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บทคัดย่อ         
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปัจจัยด้านหีบห่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจการซื้อผลไม้ (ส้ม)     

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์(1). เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างกันของปัจจัย
ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจการซื้อผลไม้  (ส้ม)(2). เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้าน
หีบห่อที่ประกอบไปด้วย  ด้านลักษณะหีบห่อ ด้านภาพลักษณ์ของหีบห่อ ด้านแหล่งผลิต (3). เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน 4P ประกอบด้วย  Price , Product , Place , Promotion  โดยท าการศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลข้อมูลนั้นได้ใช้
โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ t-Test, F-Test(One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณ
(Multiple Regression Analysis : MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในกลุ่มอายุ 31-40 ปี มากที่สุด มีสถานภาพโสด 
ส่วนใหญ่จะจบการศึกษาระดับ ปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัท และผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านหีบห่อที่มีรูปแบบการ  Packaging  ที่น่าสนใจนั้นมีส่วน
ช่วยให้ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลไม้ ( ส้ม ) นั้นอย่างมีความส าคัญมากที่สุด โดยด้านลักษณะหีบห่อค่า

(Sig.=.000 )  ด้านภาพลักษณ์ของหีบห่อค่า(Sig.=.004 ) )  ด้านแหล่งผลิตค่า(Sig.=.000 )  ด้านราคาค่า

(Sig.=.000 )  ด้านผลิตภัณฑ์ค่า(Sig.=.003 )  ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายค่า(Sig.=.722 )  ด้านส่งเสริม
การตลาดค่า(Sig.=.000 ) 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้น าข้อมูลการวิจัยเป็นแนวทางในการใช้เป็นข้อมูลส าหรับเจ้าของกิจการที่จะน า

ผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนากิจการเพื่อขยายธุรกิจการค้า และใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาและพัฒนา

ปรับปรุงรูปแบบการบรรจุหีบห่อให้มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้นสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้า ตรงใจกับการดัดสินใจ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อไปในอนาคต  

ค าส าคัญ : หีบห่อ  ตัดสินใจ   ผลไม้( ส้ม )   ผู้บรโิภค 



Abstract 
This research aims to study the packing Factor‘s Decisions to buy a fruit (orange) in 

Bangkok Metropolitan Area and Nearby for the purpose. (1)To study the different types of 
personal factors that affect Decisions Toto buy a fruit (orange). (2) To study the relationship of 
the packaging, Comprising: type, Image and source of manufacturer package (3). To study the 
relationship between the 4P consists Price, Product, Place, Promotion study sample.  

The sample used in this research is that consumers who live in Bangkok and Nearby 400 
people to collect data. 

The data analysis and processing by computer programs T-Test, F-Test (One-way 
ANOVA) and Multiple Regression Analysis: MRA at significance 0.05. The results showed that: 
Most consumers are female in the age group31-40 years, most are single, most of 
undergraduate to graduate with average monthly personal income from 10,001 to 
20,000bahtand work as an employee of the company. And the results showed that packing 
Factors of Type Factors are interesting Influence consumer to decision to buy fruit (oranges) 
that are most important. Type of packaging (Sig. = 0.000), Image of packaging (Sig. = 0.004), 
source of manufacturer package(Sig. = 0.000), Cost(Sig. = 0.000),Product(Sig. = 0.003)Place of 
sale(Sig. = 0.722) and the promotion of marketing (Sig. = 0.000). 

Researchers have suggested that the research data to help for business owners to 
development of the business to expand trade. And using the data to development of 
packaging a more modern look to the products. Meet the needs of consumers in Bangkok 
Metropolitan Area and nearby in the future. 
Keywords: packaging, decision, fruits (orange), the consumer. 
 

บทน า 
การที่สินค้าหนึ่งชนิดจะประสบความส าเร็จ

ในการขายหรือว่าติดตลาดได้นั้น  มีปัจจัยหลาย
อย่างเป็นส่วนประกอบ  ไม่ว่าจะเกิดจากการที่ตัว
สินค้านั้นมีคุณภาพที่ดีอยู่แล้ว  สามารถขายได้ด้วย
ตัวของสินค้าเอง  การตั้งอยู่ในท าเลที่ดี  หรือว่า  
เป็นสินค้าที่แตกไลน์มาจากสินค้าในเครือของตรา
ยี่ห้อท่ีมีความน่าเช่ือถือมานาน  การบรรจุหีบห่อ  ( 
Packaging )  ที่น่าสนใจก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผล

ต่อการ  สร้างแรงจูงใจ  ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าเหล่านั้นและยังส่งผลให้สามารถเพิ่มยอดขาย
ให้กับสินค้าได้อีกด้วย  ทั้งนี้เนื่องจากว่า  รูปแบบ
การ  Packaging  ที่น่าสนใจนั้นมีส่วนช่วยใน
การเพิ่มมูลค่าให้กับตัวสินค้าได้อีกทางหนึ่ง  ท าให้
ผู้ขายสามารถขายสินค้าได้ในราคาที่สูงขึ้น 

 

 
 



 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างกันของ

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจการซื้อ

ผลไม้  ( ส้ม )ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิลฑล 

2.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนประสมด้านหีบห่อท่ีประกอบไปด้วย  

ด้านลักษณะหีบห่อ ด้านภาพลักษณ์ของหีบห่อ 

ด้านแหล่งผลิตมีผลต่อการตัดสินใจการซื้อผลไม้   

( ส้ม )ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริ

มลฑล 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ด้าน 4P ประกอบด้วย  Price , Product , Place 

, Promotion ส่งผลต่อการตดัสินใจการซื้อผลไม้  ( 

ส้ม )ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริ

มลฑล

 
 
กรอบแนวความคิด 

 ตัวแปรอิสระ                                                                                       
ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

-   เพศ     
-   อายุ     
-   สถานภาพ 
-  การศึกษา   
-   อาชีพ 
-   รายได้ 
 

      

ปัจจัยด้านหีบห่อ 

– ลักษณะหีบห่อ 

– ภาพลักษณ์ของหีบห่อ 

– แหล่งผลิต 

      

 
 
 
 
 

 
 
 
 
          

 
การตัดสินใจการซื้อผลไม้  ( ส้ม ) 

ปัจจัยด้าน  4 P 

-  Price  
-  Product 
-  Place  
-    Promotion 



สมมติฐานการวิจัย 
1.  ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ , 

อายุ , สถานภาพ , การศึกษา , อาชีพ , รายได้  ที่
แตกต่างกัน    มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อ
ผลไม้ ( ส้ม )ท่ีแตกต่างกัน 

2.  ปัจจัยส่วนประสมดา้นหีบห่อที่ประกอบ
ไปด้วย  ด้านลักษณะหีบห่อ ด้านภาพลักษณ์ของ
หีบห่อ    ด้านแหล่งผลิต 

3.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน 4P 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Price , Product , Place,   
Promotion    มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใน
การซื้อผลไม้ ( ส้ม ) 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
1 .  ข อบ เขต ด้ า น ป ระช าก รศ าส ต ร์  

ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ที่

ตัดสินใจซื้อผลไม้( ส้ม )ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  จะท าการศึกษาใน

ส่วนที่เป็นปัจจัยทาง ประชากรศาสตร์ และปัจจัย

อื่น ๆ ว่ามีความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ

ซื้อผลไม้( ส้ม )หรือไม่  

ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย 
1 .  ผ ล ก า ร วิ จั ย จ ะ ท า ให้ ท ร า บ ถึ ง

ความส าคัญของการบรรจุหีบห่อท่ีมีผลต่อการสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อผลไม้( ส้ม )ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื่อใช้เป็นข้อมูลส าหรับเจ้าของกิจการ
ที่จะน าผลการวิจัย ไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
กิจการเพื่อขยายธุรกิจการค้า 

3.  เพื่ อน าข้อมูลไปประยุกต์ ใช้ในการ
ปรับปรุงรูปแบบการบรรจุหีบห่อให้มีความทันสมัย
มากยิ่งข้ึน 
 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P 

ของ Phillip Kotler 
2. ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง S-R 

Theory (Stimulus Respond Theory) 
3. ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory) 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P ของ
Phillip Kotler 

ทวีศักดิ์ กุศลธรรมรัตน์ (2547 ,หน้า 4-5) 
กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 P ของ 
Phillip Kotler ไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ 4 ประการซึ่งธุรกิจต้องน ามาใช้
ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลในการสร้างความ
ต้องการคือ ผลิตภัณฑ์(Product) การก าหนดราคา
(Price) สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการตลาด
( Promotion) ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( Product)  ใ น
กระบวนการบริหารตลาดสมัยใหม่นั้น ภายหลัง
จากที่นักการตลาดท าการวิเคราะห์และเลือกตลาด
เป้าหมายแล้ว งานในล าดับต่อไปก็คือ การวาง
แผนพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายนั้นเรียกได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ เป็นหัวใจของส่วนประสมทางการตลาด
และเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาดเพราะว่าจะได้ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
พร้อมทั้งได้พิจารณาก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน
การตลาดเป้าหมายนั้นแล้ว 



ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆที่สามารถน าเสนอขาย
ให้แก่ตลาด เพื่อให้ความต้องการและความจ าเป็น
(ของผู้ซื้อ) ได้รับการตอบสนอง  

ท าให้ได้รับความพอใจผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน(Physical Product) หรือ
เป็นสินค้าซึ่งจับต้องได้ อันได้แก่ รถยนต์ ขนมปัง 
รองเท้ า ไข่  ปากกาและหนั งสื อ  เป็ นต้นแต่
ผลิตภัณฑ์บางอย่างเป็นสิ่งไม่มี 
ตัวตนจับต้องไม่ได้ แต่มีลักษณะเป็นบริการ เช่น 
การตัดผม เป็นต้น 

ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบตัวที่สอง
ของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่นักการตลาดน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
สร้างยอดขายให้กับบริษัทเพราะราคาเป็นปัจจัย
เพียงตัวเดียวเท่านั้นท่ีเป็นตัวท าให้เกิดรายได้ขึ้นมา 
ปัญหาเกี่ยวกับการก าหนดราคาที่นับว่าเป็น
ข้อผิดพลาดที่พบมากที่สุด ได้แก่ การก าหนดราคา 
โดยยึดต้นทุนเป็นหลักมากเกินไป การไม่ปรับราคา
ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดราคา
ต้องมีการก าหนดให้ถูกต้องเหมาะสมราคาเป็นตัว
กลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดขึ้นมาได้ 
ดังนั้น ในการก าหนดราคาจะต้องมีการพิจารณาทั้ง
ลักษณะของการแข่งขันในตลาดเป้าหมายและ
ปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกันไป 

ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย  (Place) เป็ น ก า ร
ด า เนิ น งานของผู้ บ ริห ารการตลาด  เพื่ อน า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้า
ต้องการ ในการด าเนินงานดังกล่าว ผู้ผลิตส่วนใหญ่
ในปัจจุบันจะไม่ใช้วิธีการจัดจ าหน่ายไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้โดยตรงแต่เพียงวิธีเดียว  แต่จะใช้วิธีการ
จัดจ าหน่ายโดยผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
หลายๆด้านด้วยกัน 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะ
เกี่ยวข้องกับวิธีการต่างๆที่ได้สื่อความให้ถึงตลาด
เป้าหมายให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มี
การจ าหน่าย ณ ที่ใด ณ  ระดับราคาใด เช่น การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ และการให้สิทธิพิเศษต่างๆ 
 
 
ทฤษ ฎี สิ่ งก ระ ตุ้ น และการตอบสนอ ง  S-R 
Theory(Stimulus Respond Theory) 

สาวิต รี  ศิ ริ ชั ย เจริญ  (2548 , หน้ า  8 ) 
กล่าวถึงทฤษฎีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง S-R 
Theory S-R Theory สิ่งกระตุ้น อาจเกิดขึ้นเอง
จากในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก การ
สนใจและจัดสิ่ งกระตุ้ นจากภายนอกเพื่ อ ให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือ
ว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อหรือบริการซึ่งอาจใช้
เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซื้อด้าน
จิตวิทยา (อารมณ์ ) ก็ ได้สิ่ งกระตุ้ นภายนอก
ประกอบด้วย   2 ส่วน คือ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัด ให้มีขึ้ น  เป็นสิ่ งกระตุ้ นที่
เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย 
 

1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพื่อกระตุ้น
ความต้องการกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้ อ  (Buyer’s) ลั กษณ ะของผู้ ซื้ อขั้นตอนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การ
ก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดย
พิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 



1.3 สิ่ งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการ
จ า ห น่ า ย  (Distribution or Place)  เ ช่ น  จั ด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่
ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก 
แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป
เหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

2. สิ่ งก ระตุ้ น อื่ น  ๆ  (Other Stimulus) 
เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้น
เหล่านี้ได้แก่ 

2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
เช่น สภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มี
อิทธิพลต่อความต้องการบุคคล 

2. 2 สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น ท า ง เ ท ค โ น โ ล ยี 
(Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก
ถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้
บริการของธนาคารมากขึ้น 

2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง 
(Law and Political) เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือ
ลดความต้องการของผู้ซื้อ 

2.4 สิ่ งกระตุ้นทางวัฒนธรม (Cultural) 
เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาลต่าง 
ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ
สินค้าในเทศกาลนั้น 
 
ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory) 

พรทิวา ทรัพย์เกษตริน (2546 , หน้า 7-9) 
กล่าวว่า อุปสงค์ หรือปริมาณการซื้อซึ่งในวิชา
เศรษฐศาสตร์ หมายถึง อุปสงค์ที่มีประสิทธิผล 

(Effective Demand) คือ อุปสงค์ที่มีการซื้อขาย
เกิดขึ้นแล้วจริง ๆ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่จะบริโภคสินค้าและบริการชนิดหนึ่ง 
ผู้บริ โภคจะต้องมีความเต็มใจที่ จะซื้อหาและ
ขณะเดียวกันจะต้องมีความสามารถท่ีจะซื้อได้ด้วย 
ดังนั้นถ้าพิจารณาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละ
คนจะพบว่าตามปกติของผู้บริโภคทุกคนย่อมมี
ความปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจสูงสุดใน
การบริโภคสินค้าและบริการจากการใช้จ่ายรายไดท้ี่
ได้รับอยู่เสมอ สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับความพอใจจาก
การบริโภคสินค้าและบริการชนิดหนึ่งนั้นผู้บริโภค
จะต้องมีปัจจัยหลายประการในการเลือกบริโภค
สินค้าและบริการนั้น ได้แก่ รสนิยมของผู้บริโภค
และบริการชนิดอื่นๆที่ เกี่ยวข้องเป็นต้น  ดังนั้น
ตัวก าหนดอุปสงค์ หมายถึง ตัวแปร(Variables) 
หรือปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อจ านวนสินค้าที่
ผู้ บ ริ โ ภ ค ป ร า ร ถ น า ที่ จ ะ ซื้ อ  ( Quantity 
Demanded) ปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อปริมาณ
ซื้อมากน้อยไม่เท่ากัน ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแต่ละคน 
และกาลเวลา ปัจจัยเหล่านี้มีหลายอย่างดังนี้ 

1. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับราคาของสินค้านั้น 
ตามปกติเมื่อราคาสินค้าเพิ่งสูงขึ้นปริมาณซื้อจะมี
น้อยแต่ราคาสินค้าลดต่ าลง ปริมาณซื้อจะมีมาก 

2. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับรสนิยมของผู้บริโภค
และความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม รสนิยม
อาจเกี่ยวข้องกับความรู้สึกนิยมชมชอบช่ัวขณะหนึง่ 
ซึ่ งเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เช่น แบบเสื้อสตรี 
ภาพยนตร์ และเทปเพลง เป็นต้น แต่บางกรณี
ความนิยมนั้ นก็คงอยู่ นาน เช่น  รูปแบบของ
สิ่งก่อสร้าง รถยนต์ และน้ าอัดลม เป็นต้น สิ่งที่
ก าหนดรสนิยมของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ เพศ ความ
เช่ือ ค่านิยม การศึกษา แฟช่ัน อิทธิพลของการ



โฆษณาเพื่อหวังผลในการเปลี่ยนแปลงรสนิยม หรือ
มิฉะนั้นก็เพื่อรักษารสนิยมของผู้บริโภคให้คงเดิม
นั่นเอง 

3. ปริมาณขึ้นอยู่กับจ านวนประชากร 
ตามปกติเมื่อประชากรเพิ่มจ านวนขึ้นความต้องการ
สินค้าและบริการจะเพิ่มตาม แต่การเพิ่มจ านวน
ประชากรยังไม่เพียงพอประชากรเหล่านี้จะต้องมี
อ านาจซื้อด้วย จึงจะสามารถซื้อสินค้าได้มากข้ึน 

4. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับรายได้เฉลี่ยของ
ครัวเรือน โดยทั่วไปเมื่อประชากรมีรายได้โดยเฉลี่ย
สูงขึ้น ความต้องการสินค้าและบริการจะเปลี่ยนไป 
คือมั กจะลดการบริ โภคสินค้ าราคาถูก  และ
ขณะเดียวกันก็ ไปบริ โภคสินค้าราคาแพง ซึ่ ง
สามารถสรุปได้ 2 ประเภท 

4.1 สินค้าปกติ (Normal Goods) สินค้า
โดยทั่วไปจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
รายได้ของผู้บริโภค ถ้ารายได้เพิ่มขึ้นการซื้อสินค้า
จะเพิ่มขึ้น ถ้ารายได้ลดลงการซื้อสินค้าก็จะลดลง
เช่นกัน 

4.2 สินค้าด้อยคุณภาพ (Inferior Goods) 
สินค้าบางชนิดเป็นสินค้าด้อยคุณภาพในสายตาของ
ผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีรายได้ต่ าจะมีความต้องการ
ซื้อเพื่อใช้บริโภคสูง  แต่ถ้าผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มขึ้น 
ความต้องการสินค้าด้อยคุณภาพจะลดลงและหัน
ไปซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเดิมมาทดแทน 

5. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับสภาพการกระจาย
รายได้ในระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสังคมบาง
แห่ง เช่น ประเทศที่มีบ่อน้ ามัน ปรากฏว่ารายได้
ส่วนใหญ่ตกอยู่ในมือของคนกลุ่มน้อย ส่วนคนกลุ่ม
ใหญ่จะมีรายได้ต่ ามาก สังคมแบบนี้การบริโภคจะ
แตกต่างจากสังคมที่มีการกระจายรายได้ค่อนข้าง
ทัดเทียมกัน ถึงแม้ว่ารายได้ เฉลี่ยของทั้ งสอง
ประเทศจะอยู่ในระดับใกล้เคียงกันก็ตาม 

6. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับราคาสินค้าอื่นๆที่
เกี่ยวข้อง ตามปกติความต้องการของผู้บริโภคอาจ
สนองได้ด้วยสินค้าหลายชนิด ถ้าสินค้าชนิดหนึ่งมี
ราคาสูงขึ้น ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้าท่ีต้องใช้ประกอบ
กัน เช่น น้ าตาลกับกาแฟ เป็นต้น เมื่อผู้บริโภค
ต้องการมีกาแฟมากขึ้น ก็จะต้องบริโภคน้ าตาลมาก
ขึ้นด้วย 

6.1 สินค้าที่ใช้ทดแทนกันได้ เช่น เนื้อหมู
กับเนื้อวัว ชากับกาแฟ ปากกากับดินสอ เป็นต้น
หากมีการเปลี่ยนแปลงในสินค้าหนึ่งจะมีผลกระทบ
ต่อสินค้าอีกตัวหนึ่ง เช่น ถ้าราคาของกาแฟสูงขึ้น 
ผู้บริโภคจะซื้อกาแฟน้อยลงและหันไปซื้อชามากขึ้น 
ท าให้เส้นอุปสงค์ของชาย้ายไปทางขวา 

6.2 สินค้าที่ใช้ประกอบกันหรือร่วมกัน เช่น 
รถยนต์กับน้ ามัน กาแฟกับน้ าตาล สมุดกับดินสอ 
เป็นต้น หากมีการเปลี่ยนแปลงในสินค้าตัวหนึ่ง จะ
มีผลกระทบต่อสินค้าอีกตัว

หนึ่ง เช่น ถ้าน้ ามันลดลง อุปสงค์ต่อรถยนต์
จะเพิ่มขึ้น เส้นอุปสงค์ต่อรถยนต์ย้ายไปทางขวา 

7. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับฤดู เช่น ในประเทศ
ที่อยู่ในเขตหนาว เมื่อย่างเข้าสู่ฤดูหนาวประชาชน
จ าเป็นต้องหาเครื่องนุ่งห่มกันหนาว ท าให้ความ
ต้องการสินค้าเครื่องกันหนาวต่างๆ ในช่วงเวลา
ดังกล่าวเพิ่มขึ้น 

 

 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ 
ผู้บริโภคทั่วไปทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ
มากกว่า 20 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล  ซึ่งประชากรกลุ่มนี้จัดเป็นประชากร
ประเภทนับได้ ผู้วิจัยจึงได้ ก าหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้ตารางส าเร็จรูป Taro Yamane โดยให้มี



ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มร้อยละ 5 ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 
385 คนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ผู้ที่
มี อ ายุ ตั้ งแต่  20  ปี  ขึ้ น ไป ที่ อ าศั ยอยู่ ใน เขต
ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร  แ ล ะ ป ริ ม ณ ฑ ล โด ย ใ ช้
แบบสอบถามจ านวน400 ชุด ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้
เป็นแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ :  
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ (1) เพศ (2) อายุ 

(3) สถานภาพ (4) ระดับการศึกษา (5) อาชีพ (6) 
รายได้ ,  

 ปัจจัยด้านหีบห่อ  ได้แก่ (1)ลักษณะหีบ
ห่อ (2)ภาพลักษณ์ของหีบห่อ (3) แหล่งผลิต 

 ปั จ จั ย ด้ า น  4 P ไ ด้ แ ก่  ( 1 )  Price 
(2)Product (3) Place (4)Promotion 

ตัวแปรตาม : การรับรู้ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์  ไป
ทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อน า
ผลไปหาค่ าความ เช่ือมั่ นของแบบสอบถาม 

(Reliability Cornbrach’ s Alpha) ซึ่ ง มี ค่ า ดั ง
ตารางต่อไปนี้ 

 
สรุปผลงานวิจัย 
 ตารางที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม (400 คน) 

ปัจจัยตา่งๆ จ านวน 5 ข้อ Alpha 

ด้านลักษณะหีบห่อ 
ด้านภาพลักษณข์องหีบห่อ 
ด้านแหล่งผลิต 
ด้านราคา 
ด้านผลิตภัณ 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

4 
5 
5 
5 
5 
5 
5 

0.784 
0.764 
0.884 
0.914 
0.917 
0.943 
0.914 

ปัจจัยส่วนบุคคล ร้อยละ 



เพศ 

- ชาย 

- หญิง 
อายุ 
        -     21 – 30 ปี 

- 31 – 40 ปี 

- 41 – 50 ปี 

- 51 – 60 ปี 

- ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป 
สถานภาพ 

- โสด 

- สมรส 

- หย่า/หม้าย 
ระดับการศึกษา 

- ระดับประถม  

- ระดับมัธยม 

- ปวช./ปวส./อนุปริญญา 

- ปริญญาตร ี

- ปริญญาโท 
รายได้ต่อเดือน 

- น้อยกว่า 10,000 บาท 

- 10,001 – 20,000 บาท 

- 20,001 – 30,000 บาท 

- 30,001 – 40,000 บาท 

- 40,001 – 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 

 
อาชีพ 

ข้าราชการ 

- พนักงานบริษัท 

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- ธุรกิจส่วนตัวค้าขาย 

- รับจ้าง/ลูกจ้าง 

- นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

- เกษตรกรรม/ปศุสัตว์/ประมง 

- เกษียณ/ว่างงาน 

 
31.5 
68.5 

 
3.0 
52.8 
31.3 
12.3 

8 
 

73.0 
26.3 
0.8 

 
0.3 
3.5 
6.0 
54.5 
35.8 

 
0.00 
53.3 
15.5 
14.0 
0.00 
17.3 

 
 
 
 

13.0 
44.3 
16.8 
14.5 
0.5 
4.8 
6.0 
0.3 



 
 -   ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในกลุ่มอายุ 31-40 ปี มากท่ีสุด มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่จะจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน 
 

 
  
-  จากการวิเคราะห์ความคิดเห็น พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อ โดยยึดหลักความถูกต้องและยุติธรรม
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 7.14และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.097 
 
 
 
 
  สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่ 1 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ สถิติที่ใช ้ ค่า sig 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน 

t-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 

0.592 
0.107 
0.001 
0.105 
0.000* 

0.000 

-   สมมติฐานที่ 1 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.5ส่วนปัจจัยอื่นไม่มีผล 

 
 

การตัดสินใจการซ้ือผลไม้  ( ส้ม ) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

 1.  ท่านมีความสุขที่ได้ตัดสินใจเลือก ซ้ือผลไม้  ( ส้ม ) นี้ 6.50 2.106 0 10 
 2.  ท่านเช่ือว่าที่ท่านได้ตัดสินใจเลือก ซ้ือผลไม้  ( ส้ม ) นี้ถูกต้อง 6.95 2.107 0 10 
 3.  ผลไม้  ( ส้ม ) ที่ท่านรับประทานอยู่มีคุณสมบัติตามที่ท่านต้องการ
ทุกประการ 

6.92 2.078 0 10 

 4.  ท่านพอใจในการดูแลเอาใจใส่ของผู้แทนจ าหน่ายผลไม้ ( ส้ม ) 7.01 2.012 0 10 
 5.  ในภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจในผลไม้  ( ส้ม ) ของท่าน 7.14 2.097 0 10 



 
 
 
 
 
 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 

 
-  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

ลักษณะหีบห่อ แหล่งผลิต ราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านสถานที่จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อยอดขายได้ 

 75.7% (R2 = .757) 
 

 

สรุปผลการวิจัย 
  พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อ 
โดยมีปัจจัยหลายอย่างเป็นส่วนประกอบ อาทิ เช่น 

รูปแบบการบรรจุหีบห่อ สถานท่ีวางจ าหน่าย ความ

ถูกต้องและยุติธรรมมากท่ีสุด  
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Collinearity Statistics 
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ด้านสถานที่จ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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