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บทคัดย่อ 
 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภค
ที่ซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ จ้านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-
test และ ANOVA ผลการศึกษาพบว่า 
  1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ รายได้ต่อเดือน  และอาชีพ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรตัดสินใจซื้อ, ขนมเพ่ือสุขภำพ, เขตกรุงเทพมหำนคร 
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ABSTRACT 
 
  The objectives of this study are 1) to study demographic factors. Marketing 
mix factor and decision to buy healthy snacks of consumers in Bangkok area 2) to 
study demographic factors. That affects the decision to buy healthy snacks among 
consumers in Bangkok and 3) to study the factors of marketing mix That affect the 
decision to buy healthy snacks among consumers in Bangkok the sample groups 
used in this study are 400 consumers who bought healthy snacks in Bangkok. The 
instrument used in this study was a questionnaire. The statistics used in this study 
were number, percentage, mean, standard deviation, T-test, and ANOVA.  
 The study found that. 

1) Demographic factors the factors affecting consumers' decision to buy 
healthy snacks in Bangkok were income per month and occupation at a statistically 
significant level of 0.05 

 2) Marketing mix factors that affect the decision to buy healthy snacks 
among consumers in Bangkok, namely products marketing promotion physical 
characteristics and process aspects statistically significant at a level of 0.05 
 
Keywords: Purchase Decision, Healthy Snack, Bangkok 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ  
 ในปัจจุบันสังคมไทยได้เผชิญกับระบบทุนนิยมที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาด้านวัตถุ สิ่งของ
ยึดถือเงินเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิต เกิดค่านิยมในการบริโภค วัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ขาดความสมดุลใการด าเนินชีวิต สภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ในยุคปัจจุบันไม่ปลอดภัย การใส่ใจดูแล
สุขภาพและป้องกันปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย การบริโภคอาหารที่ไม่เหมาะสมไม่ถูก
สุขลักษณะ ขาดการออกก าลังกาย เกิดภาวะความเครียดสูงในยุคของการแข่งขัน และมักมีพฤติกรรม
การคลายความเครียดโดยการสูบบุหรี่ ดื่มสุรา ท าให้เกิดภาวะน  าหนักเกิน โรคอ้วน โรคเครียด 
โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิต โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง เป็นต้น ซึ่งล้วนเกิดจากการขาดความใส่ใจ
ในสุขภาพท าให้เกิดปัญหาสุขภาพ และการเจ็บป่วยด้วยโรคติดต่อเรื อรัง อยู่ในระดับสูง (พลอยไพลิน 
ค าแก้ว, 2557) 
  จากผลกระทบจากสภาพแวดล้อมในปัจจุบันที่ส่งผลให้พฤติกรรมการด าเนินชีวิต การบริโภค
ที่เปลี่ยนไปท าให้สุขภาพร่างกายเสื่อมลง พบว่า มีผู้ป่วยความดันโลหิตสูงมากท่ีสุด รองลงมาเป็น
โรคหัวใจ โรคเบาหวาน และโรคมะเร็ง เป็นต้น ดังนั นการดูแลสุขภาพของตนจึงเป็นสิ่งส าคัญ 
ผู้บริโภคเริ่มมีการตระหนักรู้ถึงความส าคัญในการดูแลรักษาสุขภาพเพ่ิมมากขึ น โดยในปี 2556 มูลค่า
ทางการตลาคสินค้าเพ่ือสุขภาพท่ัวโลกอาจสูงถึง 3 ล้านบาท เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือ
สุขภาพ ในประเทศไทยยังให้ความส าคัญในเรื่องสุขภาพ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค แต่อย่างไรก็
ตามด้วยลักษณะการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของสังคมเมือง ความรีบเร่งของเวลา ท าให้ผู้บริโภค
บางกลุ่มเริ่มหันมาใส่ใจเรื่องสุขภาพกันมากขึ นในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
การบริโภคให้ได้รับสารอาหารครบถ้วน จึงหันมาสนใจสินค้าเพ่ือสุขภาพที่สามารถลดปัญหาความ
รีบเร่งของเวลาในขณะปัจจุบัน และสุขภาพท่ีดีลดการเกิดโรคต่าง ๆ (ณัฐกฤตา นันทะสิน, 2558) 

จากกระแสการดูแลสุขภาพท่ีผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจมีมากขึ น ท าให้การเติบโตเกี่ยวกับ
อาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของอาหารส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพได้รับความนิยมในหมู่ผู้บริโภคชาว
ไทยอันดับหนึ่ง คือ นมและผลิตภัณฑ์จากนม มีมูลค่า 50,628 ล้านบาท เนื่องจากนมเป็นแหล่ง
โปรตีนและแคลเซียมราคาถูก หาซื อได้ง่าย เช่น นมลดไขมัน โยเกิร์ตปราศจากน  าตาล/ลดไขมัน เป็น
ต้น และ อันดับสอง คือ อาหารเพื่อสุขภาพส าหรับเด็ก มีมูลค่า 28,557 ล้านบาท เช่น นมผงส าหรับ
เด็กทารกและเด็กเล็กที่เติมส่วนผสมที่เสริมสร้างพัฒนาการด้านต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับ
สาม แต่มีอัตราเติบโตสูงในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 9.1 ต่อปี คือ ขนมเพ่ือสุขภาพ 
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มีมูลค่า 3,756 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.8 ของตลาดอาหารส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพมีโอกาส
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ขนมอบ (baked goods) จากข้าว คอร์นเฟล็ก 
อาหารแบบแท่งหรือโปรตีนบาร์ เป็นต้น ซึ่งคาดการณ์ว่าในปี 2565 ตลาดจะมีมูลค่าเพ่ิมขึ นเป็น 
213,099 ล้านบาท ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 2.7 ต่อปี จากปัจจัยสนับสนุนจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตด้วย
ความเร่งรีบ ใช้เวลาในการท างานมากขึ น ท าให้ผู้บริโภคมีความเครียดมากขึ น ไม่มีเวลาในการออก
ก าลังกาย จึงท าให้ในปัจจุบันผู้ประกอบการที่สนใจ หรือมีศักยภาพการผลิตในไลน์ขนมเพ่ือสุขภาพได้
มีการพัฒนารูปแบบขนมเพ่ือสุขภาพมากขึ น เพ่ือให้สามารถรับประทานได้สะดวก พกพาง่าย และมี
รสชาติที่ถูกปากผู้บริโภคมากขึ น มีรูปแบบและสีสันน่ารับประทานและยังคงคุณประโยชน์หลักไว้ ซึ่ง
เป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคคนไทยหันมาดูแลใส่ใจสุขภาพและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับประทาน
อาหาร โดยการหลีกเลี่ยงหรือลดการบริโภคอาหารที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย เช่น น  าตาล 
และไขมัน และหันไปบริโภคอาหารที่ดีและมีประโยชน์ต่อร่างกายมากขึ น (“แนวโน้ม ‘อาหารและ
เครื่องดื่ม’”, 2561) 

ดังนั นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ธุรกิจสินค้าเพ่ือสุขภาพเริ่มมีการ
แข่งขันกันอย่างดุเดือด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเขตท่ีมีผู้อาศัยอยู่เป็นจ านวนมากผู้ประกอบการจึงมองเห็น
ช่องทางการตลาดสินค้าเพ่ือสุขภาพในการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบัน ที่เร่งรีบของคนเมือง 
ผู้ประกอบการทางธุรกิจสินค้าเพ่ือสุขภาพจึงจ าเป็น ต้องหากลยุทธ์ ส าหรับการขยายตัวของธุรกิจ
สินค้าเพ่ือสุขภาพ เพ่ือปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาวะที่การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยศึกษาปัจจัย
ต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้รักสุขภาพ ที่เข้ามามีบทบาทในแง่ของการเป็นอาหาร
ว่างรองท้อง ผู้บริโภคสามารถซื อรับประทานได้ง่าย และพกพาออกไปนอกบ้านได้บ่อยมากยิ่งขึ น หาก
พิจารณาโอกาสการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพก็เป็นได้สูงมาก และส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจขนม
เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครเป็นไปได้สูงมากในยุคปัจจุบัน  
 
1.2 ค ำถำมวิจัย 

1.2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอย่างไร 
 1.2.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างไร 
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 1.2.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ครั งนี ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
 1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
  1.4.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน อาชีพ และระดับการศึกษา 
  1.4.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 7 ด้าน  
   1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
   2. ด้านราคา 
   3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   5. ด้านบุคลากร 
   6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
   7. ด้านกระบวนการ 
 1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.4.3 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  คือ ผู้บริโภคท่ีซื อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  คือ ผู้บริโภคท่ีซื อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

1.4.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำที่ใช้ศึกษำ 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ครั งนี ใช้เวลาในการด าเนินการศึกษาประมาณ 4 เดือน คือ ตั งแต่ช่วงสิงหาคม – 
พฤศจิกายน 2563 

1.4.5 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ครั งนี  ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีซื อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
เท่านั น 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 ได้ทราบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ
ซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ได้ทราบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 ได้ทราบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภคท่ีซื อขนมเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยมาจาก เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด
ที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนมเพ่ือสุขภาพจ าเป็นที่จะต้องน ามาใช้ในการสร้างกลยุทธ์ในซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพ ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมายถึง วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความสะอาดสดใหม่ รสชาติอร่อยถูกปากตาม
หลักอนามัย ปริมาณท่ีเหมาะสม ความหลากหลายของสินค้า ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้ำนรำคำ หมายถึง อัตราค่าสินค้า และค่าบริการจัดส่ง ที่มีความเหมาะสมกับระยะทาง มีมี
ราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป ความคุ้มค่าที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย หมายถึง ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผู้ประกอบการต่าง ๆ 
ประกอบด้วย จัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ มีสถานที่ท าเลที่ตั งจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื อ
สินค้าได้ทุกสถานที่ ร้านค้าสะดวกซื อการแยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนและค้นหาง่าย ระบบผ่าน
ตัวแทนคนกลางให้สินค้าเป็นที่รู้จักขยายตัวแบบรวดเร็ว ผา่นการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอก
ต่อสินค้า เป็น 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดที่ผู้ประกอบการต่าง ๆ จัดท าขึ น
ส าหรับ การตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพ ประกอบด้วย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆจัดโปรโมชั่นและให้ส่วนลดและสิทธิพิเศษที่เหมาะสม การให้ของ
สมนาคุณพิเศษเม่ือซื อสินค้าครบตามที่ก าหนด น าดาราที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และ
จัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายของสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้ในการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้ำนบุคลำกร หมายถึง พนักงานของผู้ประกอบการต่าง ๆที่มีทักษะในการจัดส่งสินค้าด้วย
ความเป็นมิตร มีมารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ มแย้มแจ่มใส สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างเข้าใจและถูกต้อง 
สามารถปฏิบัติหน้าที่ตรงต่อเวลาและตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างประทับใจ มีการใส่ใจให้
ความส าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการแก้ไขสินค้าและสั่งสินค้าเพ่ิมเติม มีมาตราฐานความพร้อมการ
บริการทีป่ระทับใจต่อผู้บริโภคทุกระดับชนชั นท าให้ส่งผลการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครได้ง่ายขึ น  

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ หมายถึง คุณภาพทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการของ
ผู้ประกอบต่าง ๆ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ประกอบด้วยความรวดเร็วในการจัดส่ง พนักงานจัดส่ง
แต่งกายสะอาดสุขภาพเรียบร้อย พูดจาสุภาพอ่อนโยน และสินค้าในการจัดส่งมีความปลอดภัยตรงต่อ
เวลาไม่เสียหาย พนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้าได้อย่างถูกต้อง เป็นต้น 

ด้ำนกระบวนกำร หมายถึง คุณภาพของผู้ประกอบการต่าง ๆ มีความรวดเร็วในการจัดส่ง 
พนักงานจัดส่งเพียงพอต่อการให้บริการ มีระบบขนส่งทางยานพาหนะทุกรูปแบบ ระบบการช าระ
ค่าบริการหลากหลายวิธี วิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ระบบการแก้ไขข้อมูล
ให้กับผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและถูกต้อง  
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กำรตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภำพ หมายถงึ ประกอบด้วย การตัดสินใจ มีประโยชน์หาซื อได้
ง่าย สะดวกในการพกพา ประหยัดเวลา วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความสดใหม่ของสินค้า รสชาติอร่อย ถูก
หลักอนามัยและมีปริมาณที่เหมาะสม ลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ และมีความหลากหลายของสินค้าเพ่ือ
การตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.7 สมมติฐำนกำรวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ครั งนี  ผู้วิจัยตั งสมมติฐานการวิจัย ดังนี  
 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร" ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
  2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับขนมเพ่ือสุขภาพ 
  2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่ามีนักวิชาการ ได้อธิบาย
ได้ดังนี้ 
 กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน 
คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสารอย่างไรก็ตามใน การสื่อสารใน
สถานการณ์ต่าง ๆ กันนั้น จ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วย ดังนั้น วิธีการที่ดีท่ีสุดใน
การวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือการจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตาม
ลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้
การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น 

1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระความถนัด สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในเรื่องความคิดค่านิยม 
และทัศนคติท้ังนี้ เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไว้
แตกต่างกัน 
 2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์
เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆของ
บุคคลดังค ากล่าวที่ว่าผู้ใหญ่อาบน้ าร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนที่มีประสบการณ์น้อยกว่า
ว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อลักษณะ
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การโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มข้ึน ประสบการณ์
สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึน วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
 3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้รับสารการที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกันจึงย่อม
มีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลา
ให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้รับ 
 4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันได้แก่ เชื้อชาติและ
ชาติพันธุ์ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พ้ืนฐานของครอบครัวอาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มี
อิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้รับ ซึ่งในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวัฒนธรรมที่ต่างกัน มีประสบการณ์ที่ต่างกัน มีทัศนคติ
ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน 
 5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผู้รับสารที่มีอิทธิพล
ต่อตัวผู้รับสาร ทั้งทางด้านทัศนคติค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับคนและ
กิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดท้ังชีวิต 

ชลธิชา คงสุวรรณ (2559) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดโดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1) เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูจากเพศของผู้บริโภค เป็น
เกณฑ์ เพ่ือเป็นเกณฑ์ในตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละเพศ ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง
กัน มักจะมีทัศนคติการ รับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคแตกต่างกัน 

2) อายุ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน ตามช่วงวัย   

3) สถานภาพครอบครัว ซึ่งแบ่งลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส การ
แตกแยกของชีวิตสมรส ซึ่งอาจเกิดจากหลายกรณี คือ การตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง และการ
สมรสใหม่ โดยสถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญที่เก่ียวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ 
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สังคม กฎหมาย ทั้งนี้องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส 
ดังนี้ 

 3.1) โสด  
 3.2) สมรส 
 3.3) หม้ายและไม่สมรสใหม่ 
 3.4) หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ 
 3.5) สมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 
4) รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) รายได้ 

ระดับการศึกษาและอาชีพเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด เนื่องจากส่วนใหญ่กลุ่มที่มี
ระดับการศึกษาสูง จะมีความสามรถในการหารายได้สูงกว่า บุคคลที่มีการศึกษาต่ า ที่มีโอกาสที่จะหา
งานรายได้น้อย จึงท าให้มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ สถานทาง
สังคม และศาสนา เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยมาจาก เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

การศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีนักคิด  นักวิชาการได้อธิบายไว้ดังนี้ 
2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  
การศึกษาเก่ียวกับความหมายของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีนักคิด  นักวิชาการได้

อธิบายไว้ดังนี้ 
ชัชวาล โคสี (2559) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว

แปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียง
แค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา
อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
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ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่ม
ของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหน (2559) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภค ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านการตลาดสี่ชนิดที่มักเรียกว่า 4Ps  

ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร (2562) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ไว้ว่าส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม ได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
ติดต่อสื่อสารขององค์การ 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่า เป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดที่ร้านสะดวกซ้ือจ าเป็นที่จะต้องน ามาใช้ในการสร้าง
กลยุทธ์ในซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง 
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนมเพ่ือสุขภาพจ าเป็นที่
จะต้องน ามาใช้ในการสร้างกลยุทธ์ในซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.4.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P's พบว่ามีนักวิชาการได้

อธิบายไว้ดังนี้ 
Tangtenglam (2020) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 

Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภค
และบริโภคท่ัวไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) 
และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products)  
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2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อ
การจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels)  

4) ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้
ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและ
เป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

6) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และ
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

พลอยไพลิน ค าแก้ว (2557) ได้กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายโดยสามารถขายในราคาท่ีผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้า
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้า และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง โดยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
แบ่งออกเป็น 7 ปัจจัย (7Ps) ได้แก่  
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1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น สี ราคาบรรจุภัณฑ์
คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการสถานที่ บุคคล 
หรือความคิด และผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึง
จะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

2) ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น
ดังนั้นในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกค้าด้วย  

3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ซึ่งใช้เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การ
ขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ และเตือนความ
ทรงจ าในผลิตภัณฑ์ ซึ่งคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ
ซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ โดยการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non-Personal Selling) ส าหรับเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ ดังนี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relation) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5) บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) องค์การต้องมีการคัดเลือก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) และการจูงใจ (Motivation) เพ่ือสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน อีกท้ังพนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี มีความคิด
ริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและสามารถ
สร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้  

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการตกแต่งบรรยากาศภายในร้าน เครื่องมือ
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เครื่องใช้ที่สะอาด การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การพูดจาสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7) กระบวนการ (Process) เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) ในการบริหารการตลาดนั้นผู้บริหารการตลาด
ต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และมุ่งเน้นทุกอย่างให้เริ่มต้นจาก ลูกค้าเป็นหลัก อัน
ได้แก่ 4Cs: (1) Customer Solution, (2) Customer Cost, (3) Convenience และ (4) 
Communication 

จากการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 7P's ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) และกระบวนการ (Process) ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ปัจจัยทางส่วน
ประสมทางการตลาดที่ที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนมเพ่ือสุขภาพจ าเป็นที่จะต้องน ามาใช้ในการสร้างกล
ยุทธ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความสะอาดสดใหม่ รสชาติอร่อยถูกปาก
ตามหลักอนามัย ปริมาณท่ีเหมาะสม ความหลากหลายของสินค้า ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา หมายถึง อัตราค่าสินค้า และค่าบริการ
จัดส่ง ที่มีความเหมาะสมกับระยะทาง มีมีราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป ความคุ้มค่าที่มี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
หมายถึง ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผู้ประกอบการต่าง ๆ ประกอบด้วย จัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีสถานที่ท าเลที่ตั้งจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ทุกสถานที่ ร้านค้าสะดวกซื้อการ
แยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนและค้นหาง่าย ระบบผ่านตัวแทนคนกลางให้สินค้าเป็นที่รู้จักขยายตัว
แบบรวดเร็ว ผ่านการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอกต่อสินค้า เป็น ด้านการส่งเสริมการตลาด 
หมายถึง การส่งเสริมการตลาดที่ผู้ประกอบการต่าง ๆ จัดท าขึ้นส าหรับ การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือ
สุขภาพ ประกอบด้วย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆจัด
โปรโมชั่นและให้ส่วนลดและสิทธิพิเศษที่เหมาะสม การให้ของสมนาคุณพิเศษเมื่อซื้อสินค้าครบตามท่ี
ก าหนด น าดาราที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายของสินค้า เพ่ือสร้างการรับรู้ในการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากร หมายถึง พนักงานของผู้ประกอบการต่าง ๆที่มีทักษะในการจัดส่ง
สินค้าด้วยความเป็นมิตร มีมารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างเข้าใจ
และถูกต้อง สามารถปฏิบัติหน้าที่ตรงต่อเวลาและตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างประทับใจ มี
การใส่ใจให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการแก้ไขสินค้าและสั่งสินค้าเพ่ิมเติม มีมาตราฐานความ
พร้อมการบริการที่ประทับใจต่อผู้บริโภคทุกระดับชนชั้นท าให้ส่งผลการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ง่ายขึ้น ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง คุณภาพทางด้าน
กายภาพและรูปแบบการให้บริการของผู้ประกอบต่าง ๆ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ประกอบด้วย
ความรวดเร็วในการจัดส่ง พนักงานจัดส่งแต่งกายสะอาดสุขภาพเรียบร้อย พูดจาสุภาพอ่อนโยน และ
สินค้าในการจัดส่งมีความปลอดภัยตรงต่อเวลาไม่เสียหาย พนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับ
สินค้าได้อย่างถูกต้อง เป็นต้น และด้านกระบวนการ หมายถึง คุณภาพของผู้ประกอบการต่าง ๆ มี
ความรวดเร็วในการจัดส่ง พนักงานจัดส่งเพียงพอต่อการให้บริการ มีระบบขนส่งทางยานพาหนะทุก
รูปแบบ ระบบการช าระค่าบริการหลากหลายวิธี วิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
ระบบการแก้ไขข้อมูลให้กับผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและถูกต้อง 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
  การศึกษาเก่ียวกับเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามไว้ดังนี้ 

2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
การศึกษาเก่ียวกับความหมายของการตัดสินใจซื้อ มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามไว้ดังนี้ 

 พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการ
ก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้
องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่าง
หนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยู่ตั้งสองทางข้ึนไปและจะมีกระบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจ 8 ขั้นตอน ดังนี้ 
(1) ระบุปัญหา (2) ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ (3) ก าหนดน้ าหนักให้กับเกณฑ์เหล่านั้น (4) ก าหนด
ทางเลือก (5) วิเคราะห์ทางเลือก (6) เลือกทางเลือก (7) ด าเนินการตามทางเลือก และ (8) 
ประเมินผลการตัดสินใจ 
 สุวรรณา น้าน าโชค (2559) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ว่า การตัดสินใจซื้อ ถือเป็น
กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึง
ความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ
คือ การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีอยู่สองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งมีกระบวนการที่ช่วยในการ
ตัดสินใจ 8 ขั้นตอน คือ การระบุปัญหา การระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ การก าหนดน้ าหนักให้กับ
เกณฑ์เหล่านั้น การก าหนดทางเลือก การวิเคราะห์ทางเลือก การเลือกทางเลือก การด าเนินการตาม
ทางเลือก และ การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง การตัดสินใจ มีประโยชน์หาซื้อได้
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ง่าย สะดวกในการพกพา ประหยัดเวลา วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความสดใหม่ของสินค้า รสชาติอร่อย ถูก
หลักอนามัยและมีปริมาณที่เหมาะสม ลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ และมีความหลากหลายของสินค้าเพ่ือ
การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Sukjam (2020) กลา่วว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตาม

ขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ซึ่งสรุป ขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการ

ที่ ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็น
คนรอบข้างใช้สินค้านั้น ๆ เป็นต้น  

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การ
ค้นหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้น ๆ ซึ่งการค้นหาข่าวสาร/ข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคถูก
แรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะรวบรวมข้อมูล/ข่าวสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลที่มีอยู่ทั่วไป 
หรืออาจจะต้องใช้ความพยายามในการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ จากแหล่งข้อมูลหลัก ๆ ของ
ผู้บริโภคนั้นมี 4 ประเภท ได้แก่ แหล่งข้อมูลส่วนตัว แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ แหล่งข้อมูลที่ และ 
แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์  

3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้
มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ โดยการ
ประเมินทางเลือก มีข้ันตอนในการประเมินทางเลือกของผู้ซื้อ ดังนี้   

  3.1) ผู้บริโภคพยายามหาทางที่จะสนองความต้องการของตนเอง 
  3.2) ผู้บริโภคจะแสวงหาความเชื่อจากสินค้าที่เสนอทางแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่  
  3.3) ผู้บริโภคมองสินค้าแต่ละตัวเสมือนกลุ่มคุณลักษณะของสินค้า  
  3.4) ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อมั่นในกลุ่มตราสินค้าเพ่ือดูว่าสินค้าแต่ละชนิดนั้นมี

คุณลักษณะอย่างไร และความเชื่อม่ันในตราสินค้านี้จะน าไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินค้า  
4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อท าให้

ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว แต่อย่างไรก็ตามอาจจะมีผลกระทบจาก
ทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) ซึ่งอาจท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะมีปัจจัย 2 ตัว ที่แทรกแซง
ระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

 4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนจะมี
อิทธิพลท าให้ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดย ระดับของทัศนคติด้านลบของบุคคลอ่ืนที่มีต่อ
ทางเลือกท่ีผู้บริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอื่น 
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 4.2) สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors)  
ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นและมีผลกระทบท าให้ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้ซื้อตกงาน การซื้อ
ต้องท าอย่างเร่งด่วน หรือพนักงานขายท าให้ผู้ซื้อไม่พอใจ เป็นต้น 

 นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการนั้น/ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือก 
(1) ตราสินค้า  (2) ผู้ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ (4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภคพอใจอาจท าการ
ซื้อซ้ า แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซ้ือสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ 
ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
 Phuapisit, Wongkamhaengharn, Mahain & Wattanametha (2020) กล่าวว่า 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความ
พอใจหรือไม่พอใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า/บริการ ซึ่งงานของนักการตลาดไม่ได้หยุดแค่เพียง
การซื้อของผู้บริโภค แต่จะต้องมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

1) ความพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction)  
2) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้ซื้อจะมี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป ซึ่งอาจจะมีการกระท าต่าง ๆ ดังนี้ การกระท าที่เปิดเผย (Public 
Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระท าส่วนตัว (Private Action) ได้แก่ การหยุดซื้อ
สินค้า (Exit Option) หรือการเตือนเพ่ือนเกี่ยวกับการซื้อสินค้า (Voice Option) 

3) พฤติกรรมการใช้และการทิ้งสินค้าหลังการซื้อ (Post Purchase Use and Disposal) 
จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินซื้อ สามารถกล่าวสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเป็น 

กระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุดให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนักถึง
ปัญหา และหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อจะน ามาพิจารณาและเปรียบเทียบเพื่อ
ประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลังการซื้อจะเป็นตัวก าหนดว่าจะมีการ
ซื้อซ้ าหรือไม่  

2.3.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีนักวิชาการให้ค านิยาม
ไว้ดังนี้ 

Sattavorn (2020) สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนี้  
1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วย วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคนส่วน

ใหญ่ในสังคมและเป็นตัวก าหนดความต้องการและพฤติกรรมพ้ืนฐาน โดยส่วนใหญ่ของบุคคลเป็นสิ่งที่
ปลูกฝังโดยเริ่มต้นจากครอบครัว โรงเรียน และสังคม ดังนั้นจึงควรให้ความสนใจศึกษารายละเอียด
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ของวัฒนธรรม เพ่ือที่จะปรับปรุงสินค้าและบริการ หรือเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในสังคม วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจาก
วัฒนธรรมของบุคคลบางกลุ่ม ซึ่งเป็นวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม ส าหรับสินค้า
และบริการบางอย่างที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่มีวัฒนธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น จ าเป็นต้องศึกษาและ
ท าความเข้าใจในวัฒนธรรมย่อยนั้นด้วย และระดับชั้นสังคม เช่น ฐานะการศึกษา หรืออาชีพ เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมการบริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพ่ือสร้างการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ  

2) ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลทั้งทางตรงและทางอ้อม กลุ่มที่มีผลโดยตรง เรียกว่า สมาชิกในกลุ่ม 
(Membership Group) ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น ครอบครัว เพื่อนบ้าน 
หรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่ออย่างใกล้ชิดและไม่เป็นทางการและกลุ่มทุติยภูมิ 
(Secondary Group) เช่น ศาสนาอาชีพ หรือสหภาพ เป็นกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือ
การสร้างผู้น าความคิด (Opinion Leader) หรือบุคคลที่เป็นตัวแทนของสินค้าและบริการซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่สังคมยอมรับเพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้าและบริการ ครอบครัวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจึงจะต้องศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธ์ของบุคคลในครอบครัว 
พฤติกรรมการบริการของบุคคลในครอบครัว บุคคลที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ครอบครัว และบทบาทและสถานะ บุคคลที่เก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิงองค์กร 
และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย ตัวแปรที่ 1 อายุ การทีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุเช่น กลุ่มวัยรุ่นมักชอบใช้
จ่ายเงินไปกับสิ่งแปลกใหม่สินค้าและบริการที่เป็นแฟชั่นมากกว่าการเก็บเงินหรือน าเงินไปฝาก
ธนาคาร ตัวแปรที่ 2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ของการมีครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทางด้านทัศนคติ
และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าและบริการ และพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือใช้
บริการที่แตกต่างกัน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกันเช่น ผู้ที่เป็นโสดและอยู่ในวัย
หนุ่มสาว หรือคู่สมรสหรือบุคคลที่อยู่คนเดียวเนื่องจากหย่าร้างก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่าง
กัน ตัวแปรที่ 3 อาชีพ ซึ่งอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน จะต้องศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใดให้ความสนใจกับสินค้าและบริการใด
มากที่สุด เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม ตัวแปรที่ 4 
รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะทบต่อสินค้าและบริการที่เขา
ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้จะแระกอบด้วยรายได้การออมทรัพย์อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับ
การจ่ายเงิน จึงจ าเป็นต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ยถ้าภาวะ
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เศรษฐกิจตกต่ าส่งผลให้คนมีรายได้ต่ า ในส่วนของกิจการต้องปรังปรุงสินค้าและบริการการจัด
จ าหน่ายการตั้งราคา ลดการผลิตและสินค้าคงคลังลง รวมไปถึงวิธีการต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาด
แคลนเงินทุนหมุนเวียน ตัวแปรที่ 5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและ
บริโภคท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า ตัวแปรที่ 6 รูปแบบการด ารงชีวิต โดยการแสดงออก
ในรูปแบบของ AIOs คือกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) 
รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ในทางการตลาด
เชื่อว่าการเลือกบริโภคสินค้าของบุคคลขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต  

4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาถือว่า
เป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและใช้บริการ ปัจจัยภายใน
ประกอบด้วย การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น สิ่ง
กระตุ้นที่ทางการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ การรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ความต้องการ 
และอารมณ์ส่วนปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเรียนรู้หมายถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ทางการตลาดจึง
ได้มีการประยุกต์แนวความคิดนี้ด้วยการโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขายเพื่อท าให้การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการเป็นประจ า สิ่งกระตุ้นที่จะมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมี
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ความเชื่อและทัศนคติเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ซึ่งบางความเชื่อเป็นความเชื่อในด้านลบจึงต้องมรการรณรงค์
เพ่ือแก้ไขความเชื่อที่ผิดพลาดนั้น  บุคลิกภาพ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อซึ่งมีทางเลือกอยู่ 2 ทางเลือกได้แก่ ทางเลือกท่ี 1 คือการสร้างทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการของกิจการ หรือพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็น
อย่างไรแล้วจึงพัฒนาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งวิธีหลังนี้จะท าได้ง่าย
กว่าส าหรับการสร้างทัศนคตินั้น ต้องยึดหลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติซึ่งมี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วน
ของความเข้าใจ ส่วนของความรู้สึกและส่วนของพฤติกรรม และแนวความคิดของตนเอง หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือความคิดที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตน 

นอกจากนี้ วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) อธิบายว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย  

1) ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) ประกอบด้วย วัฒนธรรมวัฒนธรรมย่อย 
และชั้นทางสังคม ดังนี้ วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมถือว่าเป็นค่านิยม ประเพณี หรือความเชื่อที่
ได้รับการยอมรับในสังคมที่มีการสืบทอดต่อ ๆ กันมาจากสมาชิกในสังคมรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่น วัฒนธรรม
ย่อย (Subculture) ในวัฒนธรรมหนึ่ง ๆ ยังมีการแบ่งกลุ่มข้อง วัฒนธรรมให้ย่อยลงไปอีก เรียกว่า 
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วัฒนธรรมย่อย โดยที่คนต่าง ๆ ในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ี
คล้ายคลึงกัน แต่จะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน และชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การ
แบ่งกลุ่มภายในสังคมออกตามค่านิยมความสนใจและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งชั้น
ทางสังคมเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ ระดับสูง (1) ระดับกลาง (2) และ ระดับล่าง (3) โดยแต่ละกลุ่มยัง
สามารถแบ่งย่อยลงไปอีกเป็น ระดับสูงอย่างยิ่ง (Upper-Upper Class) ระดับสูงอย่างกลาง 
(Middle-Upper Class) ระดับสูงอย่างต่ า (Lower-Upper Class) ระดับกลางอย่างสูง (Upper-
Middle Class) ระดับกลางอย่างกลาง (Middle-Middle Class) ระดับกลางอย่างต่ า (Lower-
Middle Class) ระดับล่างอย่างสูง (Upper-Lower Class) ระดับล่างอย่างกลาง (Middle-Lower 
Class) และ ระดับล่างอย่างต่ า (Lower-Lower Class)  

2) ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และ
สถานะของผู้ซื้อ กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่  กลุ่มปฐมภูมิ 
(Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบ้านหรือผู้ร่วมงาน ซึ่งได้มีการพบปะกันอย่าง
ต่อเนื่องแบบไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม 
ศาสนาเพื่อนร่วมงานอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม  ครอบครัว (Family) 
ครอบครัวประกอบด้วย บิด ามารด าและพ่ีน้องครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล และบทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคล
จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ โดยบุคคลจะมี
บทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาท
และสถานะของตนเองในสังคม  

3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รวมถึงบุคคลและแนวคิดส่วนตัวของผู้ซื้อ อายุและข้ันวัฏจักรชีวิต บุคคลมีการ
เปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปตลอดชั่วชีวิต รสนิยมที่มีต่ออาหาร เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ และการ
พักผ่อน อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการที่ซื้อ เช่น ผู้ท างานนอก
ส านักงาน (Blue-Collar Workers) มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าท างานที่หนาทนทานมากกว่าในขณะที่ผู้
ที่ท างาน (White-Collar Workers) จะซื้อเสื้อผ้าที่เป็นชุดสูทมากกว่า สถานะทางเศรษฐกิจ 
(Economic Situation) ของบุคคลจะส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์นักการตลาดของสินค้าท่ีเกิดจาก
อิทธิพลจากรายได้ของแต่ละบุคคล รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ชั้นทาง
สังคม และอาชีพเดียวกันอาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ส่งผลมีความสนใจในเรื่องท่ี
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ต่างกัน และ บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ  

4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาเป็นปัจจัยส าคัญใน
การก าหนดปัจจัยซื้อของบุคคล นักการตลาดจะให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในด้าน
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ดังนี้  แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเรื่องแรงจูงใจท าให้
นักการตลาดทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ทฤษฎี
ด้านแรงจูงใจที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ ทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปิดรับข้อมูล และแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับ
ออกมา ในรูปแบบสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่เกิดจากประสบการณ์ พฤติกรรมของมนุษย์โดยส่วน
ใหญ่เกิดจากการเรียนรู้ ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกซึ่ง เป็นองค์รวมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อสินค้า หรือบริการต่าง ๆ ได้จากการรับรู้และการเรียนรู้ ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
หรือบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 

จากการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปความหมายได้ว่า 
หมายถึง ประกอบด้วย การตัดสินใจ หาซื้อได้ง่าย สะดวกในการพกพา ประหยัดเวลา วัตถุดิบที่มี
คุณภาพ ความสดใหม่ของสินค้า รสชาติอร่อย ปริมาณท่ีเหมาะสม ความหลากหลายของสินค้าท่ีมีให้
เลือกมากมาย เข้าถึงการสั่งซื้อได้ง่าย อย่างเช่น ผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ สั่งซื้อมี
ขั้นตอนที่สะดวก ก าหนดการจัดส่งล่วงหน้าได้อย่างแม่นย า หากเกิดปัญหาสามารถติดต่อผู้ให้บริโภค
ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เป็นต้น การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรม (Cultural Factors) จะจ าแนกได้อีกเป็น วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และชั้นทางสังคม (2) 
ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factor) จ าแนกออกเป็น กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ครอบครัว 
(Family) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses)  (3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
จะจ าแนกออกเป็น อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต
และ บุคลิกภาพและแนวความคิด และ (4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) จ าแนก
ออกเป็น แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) และทัศนคติ 
(Attitude) 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับขนมเพื่อสุขภาพ 
  ปัจจุบันสังคมไทยได้เผชิญกับระบบทุนนิยมที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาด้านวัตถุ สิ่งของ
ยึดถือเงินเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิต เกิดค่านิยมในการบริโภค วัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ขาดความสมดุลใการด าเนินชีวิต สภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ในยุคปัจจุบันไม่ปลอดภัย การใส่ใจดูแล
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สุขภาพและป้องกันปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย การบริโภคอาหารที่ไม่เหมาะสมไม่ถูก
สุขลักษณะ จึงท าให้ผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจในการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น โดยการเลือกรับประทาน
อาหารสุขภาพ เพ่ือให้ร่างกายได้รับสารอาหารครบและเพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย  ซ่ึง
สารอาหารที่ร่างกายต้องการ ได้แก่ โปรตีน ไขมัน คาร์โบไฮเดรต วิตามิน แร่ธาตุ น้ า และใยอาหาร 
แต่คงไม่มีอาหารชนิดใดที่ให้สารอาหารอย่างครบถ้วนในปริมาณที่ร่างกายต้องการ ดังนั้น ขนมเพ่ือ
สุขภาพจึงเป็นทางเลือกหนึ่ง เพ่ือที่ร่างกายจะได้รับสารอาหารจ าเป็นครบ 5 หมู่  
  เพราะจากกระแสการดูแลสุขภาพที่ผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจมีมากขึ้น ท าให้การเติบโต
เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของอาหารส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพได้รับความนิยมในหมู่
ผู้บริโภคชาวไทยอันดับหนึ่ง คือ นมและผลิตภัณฑ์จากนม มีมูลค่า 50,628 ล้านบาท เนื่องจากนมเป็น
แหล่งโปรตีนและแคลเซียมราคาถูก หาซื้อได้ง่าย เช่น นมลดไขมัน โยเกิร์ตปราศจากน้ าตาล/ลดไขมัน 
เป็นต้น และ อันดับสอง คือ อาหารเพื่อสุขภาพส าหรับเด็ก มีมูลค่า 28,557 ล้านบาท เช่น นมผง
ส าหรับเด็กทารกและเด็กเล็กที่เติมส่วนผสมที่เสริมสร้างพัฒนาการด้านต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็น
อันดับสาม แต่มีอัตราเติบโตสูงในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 9.1 ต่อปี คือ ขนมเพ่ือ
สุขภาพ มีมูลค่า 3,756 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.8 ของตลาดอาหารส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพมี
โอกาสเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ขนมอบ (baked goods) จากข้าว คอร์น
เฟล็ก อาหารแบบแท่งหรือโปรตีนบาร์ เป็นต้น ซึ่งคาดการณ์ว่าในปี 2565 ตลาดจะมีมูลค่าเพ่ิมข้ึน
เป็น 213,099 ล้านบาท ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 2.7 ต่อปี จากปัจจัยสนับสนุนจากพฤติกรรมการใช้ชีวิต
ด้วยความเร่งรีบ ใช้เวลาในการท างานมากข้ึน ท าให้ผู้บริโภคมีความเครียดมากข้ึน ไม่มีเวลาในการ
ออกก าลังกาย จึงท าให้ในปัจจุบันผู้ประกอบการที่สนใจ หรือมีศักยภาพการผลิตในไลน์ขนมเพ่ือ
สุขภาพได้มีการพัฒนารูปแบบขนมเพ่ือสุขภาพมากข้ึน เพ่ือให้สามารถรับประทานได้สะดวก พกพา
ง่าย และมีรสชาติที่ถูกปากผู้บริโภคมากข้ึน มีรูปแบบและสีสันน่ารับประทานและยังคงคุณประโยชน์
หลักไว้ ซึ่งเป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคคนไทยหันมาดูแลใส่ใจสุขภาพและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
รับประทานอาหาร โดยการหลีกเลี่ยงหรือลดการบริโภคอาหารที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย 
เช่น น้ าตาล และไขมัน และหันไปบริโภคอาหารที่ดีและมีประโยชน์ต่อร่างกายมากขึ้น
(prachachat.net, 2561) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
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ปัจจัยความไว้วางใ และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต 
กรุงเทพมหานครโดยมีวิธีการส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 400 คน จาก
ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอป
พลิเคชันอินสตาแกรมเพ่ือตอบแบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การวิเคราะห์ปัจจัย และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก
ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล และด้านการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
  ชลธิชา คงสุวรรณ (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
ขนมเบเกอรี่ ร้านเอพริล เบเกอรี่ ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ร้านเอพริล เบเกอรี่ 
ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทั้งปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ แนวโน้มและความต้องการในอนาคตของผู้บริโภคเพ่ือน ามา
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องต่อความต้องการ ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
  ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมเบเกอรี่ร้านเอพริล เบเกอรี่ในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคาที่เหมาะสม
กับปริมาณ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ ยังพบว่า มีปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ร้านเอพริล เบเกอรี่ ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านการบริการ ด้านลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน ทั้งด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ร้าน
เอพริล เบเกอรี่ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไม่แตกต่างกัน เนื่องจากขนมเบ
เกอรี่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้การเปลี่ยนแปลงเข้าสู่วิถีชีวิตคนเมืองมากขึ้น 
ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตที่เร่งรบี จึงต้องการความสะดวก สบาย เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเองขนมเบเกอรี่จึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกรับประทานแทนอาหาร เนื่องจาก
พกพาสะดวก และรับประทานได้ง่าย 
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  ชัชวาล โคสี (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเล็กทรอนิกส์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s เพ่ือ
วิเคราะห์ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี และศึกษาปัจจัยทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์            
(E-marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เก็บขอ้
มูลโดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเลือกตัวอย่างด้วยขั้นที่ 1 วิธีการคัดเลือกแบบมี
จุดประสงค์/ เฉพาะเจาะจง (Purposive selection) ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการคัดเลือกแบบก าหนดโควตา 
(Quota selection) และข้ันที่ 3 การสุ่มแบบพิจารณา (Judgment sampling) จากผู้บริโภคใน
จังหวัดชลบุรีที่ใช้บริการ อินเตอร์เน็ตที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 1 ใน 3 เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้แก่ www.lazada.com, www.weloveshopping.com และ www.tarad.com 
เท่านั้นจ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย(Average) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่การ วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis -MRA)  
  ผลการวิจัย พบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลได้แก่ การ
เชื่อมโยงรูปแบบและชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสารมีอ านาจในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 33.50 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ 
ได้รับและทัศนคติที่มีต่อการใช้งานมีอ านาจในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 35.60 และการตลาด 
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลได้แก่การบริการ ประหยัด และพูดคุย มีอ านาจในการ
พยากรณ์ได้ร้อยละ 42.70 และองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s แบบจ าลองการ ยอมรับเทคโนโลยีและ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอ านาจ ในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 
46.60 
  ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
และความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
(1) ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ความแตกต่าง
ระหว่างความต้องการกับการรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพ่ือสุขภาพด้านโภชนาการ (3) การรับรู้จริงต่อ
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คุณค่าอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านโภชนาการ เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ และ (4) ความสัมพันธ์ระหว่าง ความภักดีกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า F-test และเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยางง่าย ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
  ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปีจบการศึกษา 
ระดับปริญญาตรีมีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ ต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท (2) ผู้บริโภคมีความตองการแตกต่างจากการรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหาร
เพ่ือ สุขภาพด้านโภชนาการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 (3) การรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ด้านโภชนาการ ความสนใจในเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยตัวแปร
ที่สามารถ พยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ ความสนใจในเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ รองลงมาคือ การรับรู้จริงต่อ
คุณค่าอาหาร เพ่ือสุขภาพด้านโภชนาการ และอันดับสุดท้าย คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (4) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในด้านความถี่ในการบริโภค (ครั้ง/
เดือน) มีความสมพันธ์กับความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความ สมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหน (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจการขายสินค้าผ่านทาง 
สังคมออนไลน์สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ งานวิจัยนี้เป็น 
งานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้ 
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ 
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ 
ประกอบด้วย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ
Regression  
  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ 
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Facebook ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้าแฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจ านวน 
เงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งจะต่ ากว่า 1,000 บาท  
  ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อขนมหวาน ร้าน อาฟเตอร์ ยูสาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ส ารวจ
ปัจจัยส่วนบุดดลของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อขนมหวานของร้าน อาฟเตอร์ ยู สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า  
ปิ่นเกล้า (2) เพ่ือศึกษาพฤดิกรรมในการซื้อขนมหวานของร้าน อาฟเตอร์ ยู สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า  
ปิ่นเกล้า และ(3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจในการเลือกซ้ืออาการหวานของร้าน อาฟเตอร์ ยู สาขา
เซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ผู้ที่ซื้อขนมหวานของ ร้าน อาฟ
เตอร์ ยู สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า จ านวน 400  ตัวอย่าง และสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การแจกแจงความถี่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน
ใช้สถิติไคสแควร์ 
  ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ส่วน
ใหญ่นิยมบริโภคฮันนี่โทสมากที่สุด รองลงมาเป็นบิช (คาติโคริ) โดยเลือกซื้อขนมหวานจากเหตุผล
รสชาติอร่อย ซึ่งมีความถี่ในการบริโภคน้อยกว่า 3 ครั้งต่อเดือน โดยค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งอยู่ที่ 301-
400 บาท ผู้บริโภคส่วนมากซื้อในโอกาสพิเศษ ซื้อเป็นประจ ามากที่สุด โดยส่วนใหญ่รู้จักร้าน อาฟ
เตอร์ ยู จากการได้รับการแนะน าจากคนรู้จัก ส่วนด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ ส าหรับสมมติฐานพบว่า 
ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัย
ส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ และสมมติฐานความสัมพันธ์ด้านพฤติกรรม มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ 
  พลอยไพลิน ค าแก้ว (2557) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัย
ทางด้านค่านิยมทางด้าน สุขภาพทัศนคติต่อสุขภาพที่ดีทัศนคติต่อรสชาติความคาดหวังเรื่องความชื่น
ชอบความคาดหวังเชิงบวก การรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพความคุ้มค่าการรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจใจที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้วยแบบสอบถาม จากผู้บริโภคใน
พ้ืนที่เขตบางกะปิ บางนา ลาดพร้าว ประเวศ ลาดกระบัง พญาไท พระโขนง พระนคร จตุจักร 
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คลองเตย ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 330 ชุด ช่วงเดือนกันยายน – เดือนตุลาคม 2558 และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอยเชิง พหุคูณ  
  ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปีสถานภาพโสด 
การศึกษา ปริญญาตรีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รายได้ประมาณ 20,001–30,000 บาท โดย
มีค่าใช้จ่าย ในการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง และมีความถี่ในการ
รับประทาน อาหารเพื่อสุขภาพคือ 2-3 ครั้งต่ออาทิตย์มีการรับรู้ว่าอาหารเพื่อสุขภาพคือ อาหาร
คลีนมากท่ีสุด และอินเทอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์คเป็นช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารเพื่อ
สุขภาพ และพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านค่านิยมทางด้านสุขภาพ ด้านทัศนคติต่อรสชาติ ด้านความ
คาดหวังเรื่องความชื่นชอบ และด้านการรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ความตั้งใจใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 83.9 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 ผู้ประกอบการร้านอาหารเพื่อสุขภาพควรเน้นสร้างค่านิยมทางด้านสุขภาพ ปรับรสชาติ
อาหารเพื่อสุขภาพให้มีรสชาติดีขึ้น มีเมนูหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกสรรสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ
อาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้คุณประโยชน์และท าให้อาหารเพ่ือสุขภาพเหมาะกับผู้บริโภค
ทุกเพศทุกวัย เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจใจในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพได้ดียิ่งขึ้น 
  พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
ขนมหวานในอ าเภอหัวหิน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา วิถีชีวิตและการบริโภคของคนไทยนั้นได้
เปลี่ยนแปลงไปจากยุคสมัยก่อน โดยมีการรับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา ท าให้คนไทยมีการบริโภค
อาหารและขนมหวานจากประเทศทางตะวันตก มากขึ้น ส่งผลให้ตลาดเบเกอรี่ขยายตัว และมีการ
แข่งขันสูง ซึ่งตลาดเบเกอรี่และร้านขนมหวานในอ าเภอ หัวหินก็มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 
โดยส่วนใหญ่ร้านเบเกอรี่และขนมหวานในอ าเภอหัวหินมักจะ มีที่นั่งให้รับประทานภายในร้าน อีกทั้ง
ยังมีร้านเบเกอรี่และขนมหวานแบบแฟรนไชส์มาเปิดสาขาในห้างสรรพสินค้าอีกด้วย ท าให้ธุรกิจเบ
เกอรี่และขนมหวานในอ าเภอหัวหินมีการแข่งขันสูง ดังนั้นเพ่ือให้ ผู้ประกอบการสามารถด ารงธุรกิจ
อยู่ได้ในสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปนี้ จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจ 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในอ าเภอ หัว
หิน มีทั้งหมด 6 ปัจจัย โดยเรยีงล าดับอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการจากมากไปหาน้อย คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาเหมาะสมกับปริมาณ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านที่
จอดรถ และเมนูมีความแปลกใหม่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านบุคลากร ตามล าดับ ในส่วนของลักษณะ
ทาง ประชากรศาสตร์ที่ท าให้การเลือกใช้บริการร้านขนมหวานในอ าเภอหัวหินของกลุ่มตัวอย่างมี
ความ แตกต่างกัน คือ เพศ และอายุ 
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  วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของผู้
รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ขนมขบเคี้ยวของผู้รัก สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบ
เคี้ยวของผู้รักสุขภาพในเขต กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ขนมขบเคี้ยวของผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้รัก
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยการใช้สถิติทดสอบแบบ t-test แบบสถิติ แปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี ของ LSD และสถิติ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียว
โดยรวมไม่ต่างกัน และผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อาชีพ
ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวโดยรวมต่างกัน ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยว
ของผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สุวรรณา น้าน าโชค (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดขนมขบเค้ียวที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของผบู้ริโภค:กรณีศึกษาบุคลากร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยทางการตลาดขนมขบเค้ียวที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก ซื้อของบุคลากร
กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรกรมอนามัย จ านวน 300 ชุด ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิเคราะห์ และประมวลผลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรม ส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ืองานวิจัยทางสังคมศาสตร์ (SPSS) ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ส าหรับ การทดสอบสมมุติฐานนั้น ใช้การพิสูจน์ความแตกต่างแบบ One-
way ANOVA โดยใช้สถิติ t-test และการทดสอบความแตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least significant difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างและทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณสองตัวแปร โดยสถิติ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation)  
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  ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของบุคลากรกรมอนามัย ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นเพศ หญิงจ านวน 253 คน มีอายุมากกว่า 31-40 ปี การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีรายได้ต่อ
เดือน 15,000-25,000 บาท ด้านปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านการใช้ 
พนักงานขาย ด้านการให้ข่าวสาร และด้านการใช้พลังอยู่ในระดับมากท้ังหมด ในขณะที่ด้านความ
ต้องการของผบู้ริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านความต้องการซื้อของลูกค้า ด้านความพึง
พอใจของผบู้ริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และสื่อโฆษณาหลากหลาย อยู่ในระดับมากท้ังหมด 
  อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยาและการตัดสินใจ
เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูล
จาก 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นประชาชนผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 
60 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 9 คน กลุ่มที่ 2 คือ ประชาชนผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปี
ขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามมีค่า
ความเชื่อมั่นทั้งฉบับตามวิธีการของครอนบาคเท่ากับ .962 และแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยหา
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
สหสัมพันธ์พหุคูณ  
  ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจด้านความเชื่อม่ัน ด้านครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน
รูปแบบการด ารงชีวิต ด้านการส่งเสริมการตลาด และเพศโดยปัจจัยทั้ง 7 ด้านอธิบายการผันแปรได้
ร้อยละ 53.5 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิด ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ  
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- อาชีพ  
- ระดับการศึกษา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียด
เกี่ยวกับระเบียบวิธีการวิจัย 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ       
ยามาเน่ ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non 
Probability Sampling) และเก็บข้อมูลด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) 
 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและการวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บจนครบตามจ านวน 400 ชุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เก็บข้อมูลด้วยการ

เลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับความร่วมมือในการท า
แบบสอบถามและยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัย ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจึงท าการ
แจกแบบสอบถามในพ้ืนที่เขตสยามสแควร์ และตามยิมที่ออกก าลังกายและเก็บจนครบตามจ านวน 
เมื่อผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของ
แบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษา แบบเลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 7 ด้าน จ านวน 35 ข้อ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
 2) ด้านราคา 
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 5) ด้านบุคลากร 
 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 7 ข้อ 
แบบสอบถามที่ใช้ในส่วนที่ 2 และ 3 จะประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale)       

(วิชุนันท์ ลีวรรณ์, 2561) คือ 
  มากที่สุด ให้ค่าน้ าหนัก 5 คะแนน 
  มาก  ให้ค่าน้ าหนัก 4 คะแนน 
  ปานกลาง ให้ค่าน้ าหนัก 3 คะแนน 
  น้อย  ให้ค่าน้ าหนัก 2 คะแนน 
  น้อยที่สุด ให้ค่าน้ าหนัก 1 คะแนน 
 การแปลผลค่าคะแนนของตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะข้ึนกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถแปรผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช้สูตรอัตราภาคชั้น ดังนี้ 

    
5

15   = 0.80 

  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
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3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ก าหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย และใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุมวัตถุประสงค์ 
จากการน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบจ านวน 3 ท่าน และน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญ 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (try–out) กับ ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถาม (reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ได้ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถามมากกว่า 0.80 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้สามารถน าไปเก็บข้อมูล
ได้จริง 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งวิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
 3.5.1 เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบด้วย t –test , One – way 
ANOVA, Regression 
  3.5.2.1 T-test ใช้วิเคราะห์ตัวแปร 2 ตัว ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ต่างกัน 
  3.5.2.2 One way ANOVA ใช้วิเคราะห์ตัวแปรมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป ได้แก่ ผู้บริโภคท่ี
ซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ รายได้ต่อเดือน และระดับการศึกษา ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  3.5.2.3 Regression ใช้วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตอนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถี่  ร้อยละ  จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
         ชาย 124 31.0 
         หญิง 276 69.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
         ต่ ากว่า 20 ปี 72 18.0 
         20 - 29 ปี 154 38.5 
         30 - 39 ปี 86 21.5 
         40 - 49 ปี 52 13.0 
         50 ปีขึ้นไป 36 9.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี  ร้อยละ  จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

รวม 400 100.0 
3. รายได้ต่อเดือน   
         ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 32 8.0 
         10,001 – 20,000 บาท 118 29.5 
         20,001 – 30,000 บาท 142 35.5 
         30,001 – 40,000 บาท 80 20.0 
         40,001 บาท ขึ้นไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
         นักเรียน / นักศึกษา 82 20.5 
         ธุรกิจส่วนตวั 52 13.0 
         ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 124 31.0 
         พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 142 35.5 

รวม 400 100.0 

5. ระดับการศึกษา   
         ต่ ากว่าปริญญาตรี 160 40.0 
         ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 228 57.0 
         ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 400 ตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษา ได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.0 และเพศชาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0  
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.5 รองลงมา 30-39 ปี จ านวน  86  คน คิดเป็นร้อยละ 21.5  และต่ ากว่า 20 ปี  จ านวน 
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72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
 รายไดต้่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.5 และ30,001 – 40,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.0 และนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า  จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 160 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 และ ปริญญาโท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 𝐗 S.D. แปลผล 
วัตถุดิบมีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 3.62 0.86 มาก 

ความสะอาดสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่คัดสรรมาอย่างดีที่สุด 3.57 0.90 มาก 

รสชาติอร่อยถูกปากตามหลักอนามัย 3.71 0.83 มาก 
ปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.91 0.71 มาก 

ความหลากหลายของสินค้าที่มีให้เลือกในการบริโภค 3.49 0.90 มาก 
รวม 3.66 0.84 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 รองลงมา  
รสชาติอร่อยถูกปากตามหลักอนามัย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และวัตถุดิบมีคุณภาพ
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
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ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา 𝐗 S.D. แปลผล 
อัตราค่าสินค้าท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.43 0.84 มาก 

ค่าบริการจัดส่งสินค้าที่เหมาะสมกับระยะทาง และความคุ้มค่า
ในการบริโภคสินค้า 

3.41 0.88 มาก 

ราคาไม่แพงจนเกินไป สามารถบริโภคได้ทุกระดับชนชั้น 3.75 0.69 มาก 

มีราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป 3.64 0.74 มาก 
สามารถต่อรองราคาได้ 3.74 0.81 มาก 

รวม 3.59 0.79 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ราคาไม่แพงจนเกินไป สามารถบริโภคได้ทุกระดับชนชั้น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 รองลงมา  สามารถต่อรองราคาได้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และมีราคาถูกกว่า
หน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
   การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝐗 S.D. แปลผล 

สามารถค้นหาข้อมูลสั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

3.60 0.79 มาก 

ร้านค้าสะดวกซื้อการแยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนและค้นหา
ง่าย 

3.76 0.62 มาก 

มีสถานที่ท าเลที่ตั้งจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ทุก
สถานที่ 

3.71 0.59 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
     การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝐗 S.D. แปลผล 
มีระบบผ่านตัวแทนคนกลางให้สินค้าเป็นที่รู้จักขยายตัวแบบ
รวดเร็ว 

3.64 0.60 มาก 

ผ่านการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอกต่อสินค้า 3.66 0.62 มาก 

รวม 3.67 0.64 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านค้าสะดวกซื้อการแยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนและค้นหาง่าย อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 รองลงมา  มีสถานที่ท าเลที่ตั้งจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ทุก
สถานที่ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และผ่านการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอกต่อ
สินค้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
   การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝐗 S.D. แปลผล 
การให้ส่วนลดเมื่อซื้อครบตามยอดซ้ือที่ก าหนด การให้ของ
สมนาคุณพิเศษ การบริการจัดส่งสินค้าฟรี 

3.59 0.65 มาก 

การจัดโปรโมชั่นและให้ส่วนลดสิทธิพิเศษมากมายให้กับ
บริโภค 

3.68 0.63 มาก 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่
เสมอ 

3.69 0.64 มาก 

ใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาการใช้สินค้าทาง
โซเชียลมีเดีย 

3.67 0.68 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
     การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝐗 S.D. แปลผล 
จัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น การจัดส่วนลด
พิเศษเมื่อซื้อสินค้าในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 

3.46 0.81 มาก 

รวม 3.62 0.68 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62  เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 รองลงมา  การจัดโปรโมชั่นและให้ส่วนลดสิทธิพิเศษมากมายให้กับ
บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาการ
ใช้สินค้าทางโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด ด้านบุคลากร 
 

ด้านบุคลากร 𝐗 S.D. แปลผล 

มีทักษะในการจัดส่งสินค้าด้วยความเป็นมิตรมีมารยาทสุภาพ
อ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส 

3.74 1.02 มาก 

มีทักษะสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างเข้าใจและถูกต้องแม่นย า 3.68 1.01 มาก 

ปฏิบัติหน้าที่ตรงต่อเวลาและความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างประทับใจ 

3.58 1.06 มาก 

การใส่ใจให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการแก้ไขสินค้า
และสั่งสินค้าเพ่ิมเติม 

3.94 0.84 มาก 

มีมาตรฐานความพร้อมการบริการที่ประทับใจต่อผู้บริโภคทุก
ระดับชนชั้น 

3.97 1.01 มาก 

รวม 3.78 0.99 มาก 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า มีมาตรฐานความพร้อมการบริการที่ประทับใจต่อผู้บริโภคทุกระดับชนชั้น อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมา  การใส่ใจให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการแก้ไขสินค้าและสั่ง
สินค้าเพ่ิมเติม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และมีทักษะในการจัดส่งสินค้าด้วยความเป็น
มิตรมีมารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 𝐗 S.D. แปลผล 
พนักงานจัดส่งสินค้าแต่งกายสะอาดสุขภาพเรียบร้อยพร้อม
ให้บริการผู้บริโภค 

4.08 1.14 มาก 

พนักงานพูดจาไพเราะสุภาพอ่อนโยนพูดคุยสื่อสารได้อย่าง
เข้าใจตรงกับความต้องของผู้บริโภค 

3.73 0.79 มาก 

พนักงานน าสินค้าจัดส่งด้วยความปลอดภัยตรงต่อเวลาไม่
เสียหาย 

3.78 0.74 มาก 

พนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้าได้อย่าง
ถูกต้อง 

3.88 0.75 มาก 

รวม 3.87 0.86 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เมื่อจ าแนกเป็น
รายข้อแล้ว พบว่า พนักงานจัดส่งสินค้าแต่งกายสะอาดสุขภาพเรียบร้อยพร้อมให้บริการผู้บริโภค อยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 รองลงมา  พนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้าได้
อย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และพนักงานน าสินค้าจัดส่งด้วยความปลอดภัย
ตรงต่อเวลาไม่เสียหาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด ด้านกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ 𝐗 S.D. แปลผล 
มีระบบขนส่งสินค้าทางยานพาหนะทุกรูปแบบ 3.95 0.83 มาก 

มีระบบการช าระค่าบริการหลากหลายวิธี เช่น ช าระผ่านการ
โอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต หรือช าระปลายทาง เป็นต้น 

3.49 0.84 มาก 

มีระบบวิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 3.57 0.81 มาก 

มีระบบการแก้ไขข้อมูลให้กับผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและ
ถูกต้อง 

3.42 0.85 มาก 

มีพนักงานบริการจัดส่งเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 3.59 0.89 มาก 
รวม 3.60 0.84 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ
แล้ว พบว่า มีระบบขนส่งสินค้าทางยานพาหนะทุกรูปแบบ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95
รองลงมา  มีพนักงานบริการจัดส่งเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.59 และมีระบบวิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 
 
ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือ 
   สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

𝐗 S.D. แปลผล 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์หาซื้อได้ง่าย 3.58 0.79 มาก 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะสะดวกในการพกพา 3.49 0.84 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนม 
   เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

𝐗 S.D. แปลผล 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะประหยัดเวลา 3.54 0.84 มาก 
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะวัตถุดิบมีคุณภาพ 3.49 0.69 มาก 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีความสดใหม่ของสินค้า 3.50 0.80 มาก 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะรสชาติอร่อยถูกหลัก
อนามัยและมีปริมาณท่ีเหมาะสม 

3.53 0.76 มาก 

ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ  3.57 0.73 มาก 
รวม 3.53 0.78 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53เมื่อ
จ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์หาซื้อได้ง่าย อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 รองลงมา  ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ อยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะประหยัดเวลาอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 
 
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
  H0 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) เพ่ือ
ใช้ทดสอบกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น จะยอมรับ สมมติฐานหลัก (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม 
  เพศ โดยใช้ t-test 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

t df Sig. 

เพศ -.805 398 .422 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
พบว่า มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
  1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
  H0 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ที่แตกต่างกัน  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบ
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ความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 
ตารางที่: 4.11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม  
   อายุ 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .101 4 .025 .141 .967 
ภายในกลุ่ม 70.599 395 .179   

รวม 70.700 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุพบว่า 
มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ที่แตกต่างกัน  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
  H0 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบ
ความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม  
    รายได้ต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.128 4 .782 4.572 .001* 
ภายในกลุ่ม 67.572 395 .171   

รวม 70.700 399    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน พบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H0)  หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้การทดสอบแบบ 
Scheffe’s  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.13: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ 
  ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน 𝐗 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001 
บาท ขึ้น

ไป 

3.46 3.48 3.64 3.47 3.38 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
3.46 - .024 

(.999) 
.185 
(.264) 

.017 
(1.000) 

.077 
(.971) 

10,001-20,000 
บาท 

3.48  - .161* 
(.045) 

.006 
(1.000) 

.101 
(.849) 

20,001-30,000 
บาท 

3.64  
 - 

.167 
(.080) 

.263 
(.052) 

30,001-40,000 
บาท 

3.47  
  

- .095 
(.893) 

40,001 บาท ขึ้น
ไป 

3.38  
  

 - 

*มีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญท่ีระดับ 0.05 
จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกว่า  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้ต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท 
 
  1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
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  H0 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบ
ความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม  
   อาชีพ 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2.016 3 .672 3.875 .009* 
ภายในกลุ่ม 68.684 396 .173   

รวม 70.700 399    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  
หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัย
จึงทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอาชีพโดยใช้การทดสอบแบบ Scheffe’s  ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% 
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ตารางที่ 4.15: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ 
  ต่อเดือน 
 

อาชีพ 𝐗 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

/ ลูกจ้าง 

3.44 3.45 3.52 3.61 

นักเรียน / นักศึกษา 3.44 - .002 
(1.000) 

.073 
(.673) 

.171* 
(.034) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.45  - .071 
(.785) 

.168 
(.102) 

ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3.52  
 - 

.097 
(.306) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน / 

ลูกจ้าง 

3.61  
  

- 

*มีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญท่ีระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ 
ได้แก่ 
 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง มีการตัดสินใจซื้อขนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกว่า  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ
นักเรยีน / นักศึกษา 
 
  1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
  H0 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  H1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบ
ความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม  
  ระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .281 2 .140 .792 .454 
ภายในกลุ่ม 70.419 397 .177   

รวม 70.700 399    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพ
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.17: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพ่ือศึกษา ปัจจัย 
  ด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน 
  เขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (constant) 1.148 .209 5.490 .000* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  .127 .040 3.166 .002* 
ด้านราคา(X2) .077 .046 1.680 .094 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) -.018 .059 -.314 .754 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) .158 .057 2.768 .006* 
ด้านบุคลากร(X5) .034 .031 1.118 .264 
ด้านลักษณะทางกายภาพ(X6) .087 .037 2.311 .021* 
ด้านกระบวนการ(X7) .185 .039 4.721 .000* 

R square = 0.297           F = 25.064             Sig =0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05  แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่
ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ส่วนด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากร มีค่า Sig. มากกว่า 0.05  
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 29.70 (R square = 0.297) และ
สามารถเขียนสมการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y การตัดสินใจซือ้ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร= 1.148 + .127 (X1)+.077(X2)+(-.018)(X3) 
+.158 (X4)+.034(X5)+.087(X6)+.185(X7) 
 โดยที่  X1 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 X2 คือ ด้านราคา 
 X3 คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 X4 คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X5 คือ ด้านบุคลากร 
 X6 คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 X7 คือ ด้านกระบวนการ 
 
 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง  “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษา ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า  ผู้บริโภคท่ีซื้อขนมเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 อายุระหว่าง 20-29 
ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.5 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
และมีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 
 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.66 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 รองลงมา  รสชาติอร่อยถูกปากตามหลักอนามัย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.71 และวัตถุดิบมีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.62 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ราคาไม่แพงจนเกินไป สามารถบริโภคได้ทุกระดับชนชั้น อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 รองลงมา สามารถต่อรองราคาได้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 และมีราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านค้าสะดวกซื้อการแยกหมวดหมู่สินค้าให้
ชัดเจนและค้นหาง่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 รองลงมา มีสถานที่ท าเลที่ตั้งจัด
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จ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ทุกสถานที่ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และผ่านการ
กระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอกต่อสินค้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62  เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์อยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 รองลงมา  การจัดโปรโมชั่นและให้
ส่วนลดสิทธิพิเศษมากมายให้กับบริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และใช้ดาราหรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาการใช้สินค้าทางโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.78 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีมาตรฐานความพร้อมการบริการที่ประทับใจต่อผู้บริโภคทุก
ระดับชนชั้น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมา  การใส่ใจให้ความส าคัญต่อผู้บริโภค
เมื่อผู้ต้องการแก้ไขสินค้าและสั่งสินค้าเพ่ิมเติม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และมีทักษะใน
การจัดส่งสินค้าด้วยความเป็นมิตรมีมารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.74 
 6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานจัดส่งสินค้าแต่งกายสะอาดสุขภาพ
เรียบร้อยพร้อมให้บริการผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 รองลงมา  พนักงานจัดส่ง
สินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้าได้อย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และ
พนักงานน าสินค้าจัดส่งด้วยความปลอดภัยตรงต่อเวลาไม่เสียหาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.78 
 7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีระบบขนส่งสินค้าทางยานพาหนะทุกรูปแบบ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95รองลงมา  มีพนักงานบริการจัดส่งเพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และมีระบบวิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 
 จากการศึกษา การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์หาซื้อได้ง่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 รองลงมา  
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 
และตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะประหยัดเวลาอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 
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 เมื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ ซึ่งสามารถท านายพยากรณ์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 29.70 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ขนมเพ่ือ
สุขภาพมปีริมาณท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า อีกท้ังมีรสชาติอร่อยถูกปากตามหลักอนามัย 
และวัตถุดิบมีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยนุช ไตร
ทิพย์วิทยากร (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือขนมหวาน ร้าน
อาฟเตอร์ ยูสาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า พบว่า ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ 
และสมมติฐานความสัมพันธ์ด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ 
และด้านกระบวนการ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ (2559) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ
ของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจด้านความเชื่อม่ัน ด้านครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน
รูปแบบการด ารงชีวิต ด้านการส่งเสริมการตลาด และเพศโดยปัจจัยทั้ง 7 ด้านอธิบายการผันแปรได้
ร้อยละ 53.5 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ขนมเพ่ือ
สุขภาพมรีาคาไม่แพงจนเกินไป สามารถบริโภคได้ทุกระดับชนชั้น ซึ่งสามารถต่อรองราคาได้ และมี
ราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวรรณา น้าน าโชค (2559) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดขนมขบเคี้ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค:
กรณีศึกษาบุคลากร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข พบว่า ด้านปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการให้ข่าวสาร และด้านการใช้พลังอยู่ในระดับมากท้ังหมด 
ในขณะที่ด้านความต้องการของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านความต้องการซื้อของ
ลูกค้า ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และสื่อโฆษณาหลากหลาย อยู่ใน
ระดับมากท้ังหมด อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
พบว่า ร้านค้าสะดวกซ้ือมีการแยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนและง่ายต่อการค้นหา อีกท้ังมีสถานที่ท าเล
ที่ตั้งจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ทุกสถานที่ และผ่านการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขาย
บอกต่อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัวหิน พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านบุคลากร 
ตามล าดับ ในส่วนของลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ที่ท าให้การเลือกใช้บริการร้านขนมหวานใน
อ าเภอหัวหินของกลุ่มตัวอย่างมีความ แตกต่างกัน คือ เพศ และอายุ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวของผู้รัก
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความ
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สนใจ ด้านความคิดเห็น และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวของผู้รักสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
พบว่า ขนมเพ่ือสุขภาพมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ อีกทั้งมี
การจัดโปรโมชั่นและให้ส่วนลดสิทธิพิเศษมากมายให้กับบริโภค ซึ่งมีการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในการโฆษณาการใช้สินค้าทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธิชา คงสุวรรณ (2559) 
ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ร้านเอพริล เบเกอรี่ 
ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ขนมเบเกอรี่ร้านเอพริล เบเกอรี่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับ
จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด อีกท้ังยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อขนมหวาน ร้าน อาฟเตอร์ ยูสาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า พบว่า พฤติกรรม มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  พบว่า พนักงาน
ขายร้านขายขนมเพ่ือสุขภาพมีมาตรฐานความพร้อมการบริการที่ประทับใจต่อผู้บริโภคทุกระดับชน
ชั้น อีกท้ังมีการใส่ใจให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการแก้ไขสินค้าและสั่งสินค้าเพ่ิมเติม และมี
ทักษะในการจัดส่งสินค้าด้วยความเป็นมิตรมีมารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อขนมหวาน ร้าน อาฟเตอร์ ยูสาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า พบว่า ความสัมพันธ์ด้านปัจจัย
ส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ 
และด้านกระบวนการ และสมมติฐานความสัมพันธ์ด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือทั้ง 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัวหิน พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในอ าเภอ หัวหิน มีทั้งหมด 6 ปัจจัย โดย
เรียงล าดับอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา
เหมาะสมกับปริมาณ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านที่จอดรถ และเมนูมีความแปลกใหม่ 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านบุคลากร ตามล าดับ 
 6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
พบว่า ร้านขายขนมเพ่ือสุขภาพมีพนักงานจัดส่งสินค้าแต่งกายสะอาดสุขภาพเรียบร้อยพร้อม
ให้บริการผู้บริโภค อีกท้ังพนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้าได้อย่างถูกต้อง และ
พนักงานน าสินค้าจัดส่งด้วยความปลอดภัยตรงต่อเวลาไม่เสียหาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิม
พินิจ ผิวผ่อง (2560) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานใน
อ าเภอหัวหิน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในอ าเภอ หัวหิน มี
ทั้งหมด 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และราคาเหมาะสมกับปริมาณ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านที่จอดรถ 
และเมนูมีความแปลกใหม่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัย
ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร 
(2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือขนมหวาน ร้าน อาฟเตอร์ ยู
สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า พบว่า ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ และ
สมมติฐานความสัมพันธ์ด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้าน
กระบวนการ 
 7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  พบว่า  
ร้านขายขนมเพ่ือสุขภาพมีระบบขนส่งสินค้าทางยานพาหนะทุกรูปแบบ อีกท้ังมีพนักงานบริการจัดส่ง
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และมีระบบวิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยนุช ไตรทิพย์วิทยากร (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมหวาน ร้าน อาฟเตอร์ ยูสาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ปิ่นเกล้า 
พบว่า ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วน
ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ และสมมติฐานความสัมพันธ์ด้านพฤติกรรม มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิชุนันท์ ลีวรรณ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวของผู้รัก
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทาง
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การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของผู้รัก
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษา การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก  พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์หาซื้อได้
ง่าย อีกทั้งเพราะลดการเกิดโรคภัยต่าง ๆ และตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะประหยัดเวลา ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก
ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล และด้านการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชุนันท์ ลีวรรณ์ 
(2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของผู้รักสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวโดยรวมไม่ต่างกัน และผู้
รักสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวโดยรวมต่างกัน ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความ
สนใจ ด้านความคิดเห็น และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวของผู้รักสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
   5.3.1.1 ผู้ประกอบการควรพิจารณารสชาติและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีส่วนผสมที่ดีต่อ
สุขภาพ เกาะกระแสเทรนด์รักสุขภาพ (Healthy choice) หรือการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบที่
ทันสมัย แปลกใหม่แตกต่างจากคู่แข่ง รวมด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ จะต้องมีความโดดเด่น แปลก
ใหม่ ดึงดูดลูกค้าให้สนใจ ผลติภัณฑ์ น าไปสู่การแชร์สู่โลกออนไลน์ ท าให้เกิดการบอกต่อ (word of 
mouth) จนกลายเป็น กระแสนิยม ซึ่งจะส่งผลให้มีคนรู้จักผลิตภัณฑ์และแบรนด์ของผู้ประกอบการ
มากยิ่งขึ้น 
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  5.3.1.2 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย
เลือก วางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าหาซื้อได้ง่าย สะดวกซ้ือ ท าเลที่ตั้งที่สามารถเดินทางสะดวกใกล้
บ้าน หรือที่ท างาน เพื่อท าให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
  5.3.1.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งกระตุ้นท าให้ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น เช่น การท ากลยุทธ์การ 
แข่งขันทางด้านราคา (Price discrimination) ออกโปรโมชั่นลดราคา ซื้อ 2 แถม 1 หรอืการสะสม 
แต้มเพ่ือแลกรับของสมนาคุณพิเศษ เป็นต้น 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
   5.3.2.1 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้น หากต้องการต่อยอดงานวิจัยนี้ ก็
ควรที่จะต้องมี การท าวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะ
เพ่ิมเติมในส่วน ของการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) หรือการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group 
Interview) เป็นต้น 
   5.3.2.2 ควรท าการศึกษา เพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวแปรอื่นๆ ในการวิจัย ที่อาจส่งผลต่อการ
วิจัยที่ชัดเจนขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น และสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง ให้มีประสิทธิภาพและ
เกิดประสิทธิผลมากท่ีสุด 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามการวิจัย 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
1. เพศ 

(    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญิง 
2. อายุ 
 (    ) 1. ต่่ากว่า 20 ปี   (    ) 2. 20 - 29 ปี  
 (    ) 3. 30 - 39 ปี   (    ) 4. 40 - 49 ปี    
 (    ) 5. 50 ปีขึ้นไป 
3. รายได้ต่อเดือน 
 (    ) 1. ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท (    ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
 (    ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  (    ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
 (    ) 5. 40,001 บาท ขึ้นไป 
4. อาชีพ 

(    ) 1. นักเรียน / นักศึกษา   
(    ) 2. ธุรกิจส่วนตัว 
(    ) 3. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(    ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
(    ) 5. อื่น ๆ (ระบุ) …………………………… 

5. ระดับการศึกษา 
 (    ) 1. ต่่ากว่าปริญญาตรี  (    ) 2. ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
 (    ) 3. ปริญญาโท   (    ) 4. สูงกว่าปริญญาโทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน
ระดับความคิดเห็น 
 มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  หมายถึง  5 
 มีระดับความคิดเห็นมาก   หมายถึง  4 
 มีระดับความคิดเห็นปานกลาง  หมายถึง  3 
 มีระดับความคิดเห็นน้อย   หมายถึง  2 
 มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  หมายถึง  1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์  

1. วัตถุดิบมีคุณภาพตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

     

2. ความสะอาดสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่คัดสรรมาอย่าง
ดีที่สุด 

     

3. รสชาติอร่อยถูกปากตามหลักอนามัย      
4. ปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      

5. ความหลากหลายของสินค้าที่มีให้เลือกในการ
บริโภค 

     

ด้านราคา  

6. อัตราค่าสินค้าที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      
7. ค่าบริการจัดส่งสินค้าที่เหมาะสมกับระยะทาง และ
ความคุ้มค่าในการบริโภคสินค้า 

     

8. ราคาไม่แพงจนเกินไป สามารถบริโภคได้ทุกระดับ
ชนชั้น 

     

9. มีราคาถูกกว่าหน้าร้านที่จัดจ่าหน่ายทั่วไป      
10. สามารถต่อรองราคาได้      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11. สามารถค้นหาข้อมูลสั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว
ผ่านช่องทางออนไลน์  

     

12. ร้านค้าสะดวกซื้อการแยกหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจน
และค้นหาง่าย 

     

13. มีสถานที่ท่าเลที่ตั้งจัดจ่าหน่ายสินค้าสามารถหาซื้อ
สินค้าได้ทุกสถานที่ 

     

14. มีระบบผ่านตัวแทนคนกลางให้สินค้าเป็นที่รู้จัก
ขยายตัวแบบรวดเร็ว 

     

 15. ผ่านการกระจายสินค้าผ่านพนักงานขายบอกต่อ
สินค้า 
 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

16. การให้ส่วนลดเมื่อซื้อครบตามยอดซื้อที่ก่าหนด 
การให้ของสมนาคุณพิเศษ การบริการจัดส่งสินค้าฟรี 

     

17. การจัดโปรโมชั่นและให้ส่วนลดสิทธิพิเศษมากมาย
ให้กับบริโภค 

     

18. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อยู่เสมอ 

     

19. ใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาการใช้
สินค้าทางโซเชียลมีเดีย 

     

20. จัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่่าเสมอ เช่น การ
จัดส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อสินค้าในช่วงระยะเวลาที่
ก่าหนด 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านบุคลากร 
21. มีทักษะในการจัดส่งสินค้าด้วยความเป็นมิตรมี
มารยาทสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแย้มแจ่มใส 

     

22. มีทักษะสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างเข้าใจและ
ถูกต้องแม่นย่า 

     

23. ปฏิบัติหน้าที่ตรงต่อเวลาและความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างประทับใจ 

     

24. การใส่ใจให้ความส่าคัญต่อผู้บริโภคเม่ือผู้ต้องการ
แก้ไขสินค้าและสั่งสินค้าเพ่ิมเติม 

     

25. มีมาตราฐานความพร้อมการบริการที่ประทับใจต่อ
ผู้บริโภคทุกระดับชนชั้น 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

26. พนักงานจัดส่งสินค้าแต่งกายสะอาดสุขภาพ
เรียบร้อยพร้อมให้บริการผู้บริโภค 

     

27. พนักงานพูดจาไพเราะสุภาพอ่อนโยนพูดคุยสื่อสาร
ได้อย่างเข้าใจตรงกับความต้องของผู้บริโภค 

     

28. พนักงานน่าสินค้าจัดส่งด้วยความปลอดภัยตรงต่อ
เวลาไม่เสียหาย 

     

29. พนักงานจัดส่งสินค้าถึงบ้านตามสถานที่รับสินค้า
ได้อย่างถูกต้อง 

     

ด้านกระบวนการ 

30. มีระบบขนส่งสินค้าทางยานพาหนะทุกรูปแบบ      
31. มีระบบการช่าระค่าบริการหลากหลายวิธี เช่น 
ช่าระผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต หรือช่าระ
ปลายทาง เป็นต้น 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านกระบวนการ 
32. มีระบบวิธีการติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 

     

33. มีระบบการแก้ไขข้อมูลให้กับผู้บริโภคได้อย่าง
แม่นย่าและถูกต้อง 

     

34.มีพนักงานบริการจัดส่งเพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค 

     

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น 
 มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  หมายถึง  5 
 มีระดับความคิดเห็นมาก   หมายถึง  4 
 มีระดับความคิดเห็นปานกลาง  หมายถึง  3 
 มีระดับความคิดเห็นน้อย   หมายถึง  2 
 มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  หมายถึง  1 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์หาซื้อ
ได้ง่าย 

     

2. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะสะดวกในการ
พกพา 

     



68 

การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลา
ง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะประหยัดเวลา      
4. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะวัตถุดิบมีคุณภาพ      

5. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะมีความสดใหม่
ของสินค้า 

     

6. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะรสชาติอร่อยถูก
หลักอนามัยและมีปริมาณที่เหมาะสม 

     

7. ตัดสินใจซื้อขนมเพ่ือสุขภาพเพราะลดการเกิด
โรคภัยต่าง ๆ  

     

 
 
 
 



69 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล       นางสาวสุภาวดี ตั้งล้้าเลิศ 
Name & Last Name      Miss Supawadee Tanglamlert 
 
วัน เดือน ปีเกิด       17 สิงหาคม 2537 
Date of birth       August 17, 1994 
 
สถานที่ติดต่อ       171/156 ถนนประดิพัทธ์ แขวงพญาไท 
        เขตพญาไท จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10400 
Address       171/156 Thanon Pradipat, Khwaeng Phayathai  

     Phayathai, Bangkok 10400 
 
ประวัติการศึกษา      ส้าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจาก คณะบัญชี 
        มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
        ส้าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาจาก โรงเรียนศรีอยุธยา 
        ในพระอุปถัมภ์ฯ สายศิลป์-ค้านวณ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
Education       Bachelor degree in Faculty of Accounting from 

Bangkok University 
High School from Sri Ayudhya School. 

 
ประสบการณ์การท างาน     บริษัท ทีเอ็มเอ็ฟ (ประเทศไทย) จ้ากัด 
       ต้าแหน่ง พนักงานบัญชี 
Work Experience     TMF (Thailand) Limited, Accountant 
 


	title
	สุภาวดี
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibliography
	appendix
	biodata



