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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ และเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคกับส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  โดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคท่ีซื้อและ/หรือบริโภคและผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 
21 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และเก็บข้อมูลด้วยการสุ่มอย่างง่าย วิเคราะห์
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ใช้ค่า t-
test ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  One–way Analysis of 
Variance ใช้ F-test การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช้ Least Significant Difference (LSD) 

ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท และมี
สถานภาพโสด  พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ
สุขภาพโดยรวมในระดับมาก  โดยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านช่องทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  อาชีพที่
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

เสนอแนะให้ด าเนินการส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้  ควรมีการสื่อสารข้อมูลคุณสมบัติ
อาหารสุขภาพของคุกกี้แป้งกล้วย  ควรก าหนดราคาคุกก้ีแป้งกล้วยสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป  ควรวางจ าหน่าย
คุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ  และควรสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม
นักศึกษา   
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ABSTRACT 
 The objectives of this research are to study opinion of consumers towards 
marketing mix of health banana flour cookies and to compare opinion of consumers 
towards marketing mix of health banana flour cookies.  The research instruments 
used for data-gathering were questionnaire by using simple random sampling.  The 
samples of this research were 400 health food consumers in Bangkok whose age 
range from 21 years and over.  Descriptive statistics for data analysis included 
Percentage, Mean and Standard Deviation.  Due to inferential statistics, t-test was 
used to determine the differences between two independent groups while One–way 
Analysis of Variance was used to F-test.  Lastly, Least Significant Difference (LSD) was 
used to determine the difference between two means. 

 The results were as follows :  most of participants were female with age range 
from 21 to 30 years, and the average education level was undergraduate.  The 
majority of participants were state enterprise employees with average monthly 
income lower than 20,000 Baht and single.  This reseach revealed that consumers 
had a high level of opinion towards marketing mix of health banana flour cookies. 
Product, Place, Promotion and Price were at high level respectively.  The results of 
hypothesis testing indicated that different demographic characteristic of participants 
which consisted of gender, age, level of education, income and marital status, 
resulted in indifferent opinions towards marketing mix of health banana flour cookies 
at 0.05 level of significance.  The different of occupation resulted in different opinions 
towards marketing mix of health banana flour cookies at 0.05 level of significance. 
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 The result suggest that marketing mix should be applied by communicated 
the features of banana flour cookies, set the price higher than regular cookies, 
distributed it to healthy product retailer and used online marketing especially student 
groups.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 กล้วยเป็นพืชเศรษฐกิจที่นิยมปลูกทั่วทุกภาคของประเทศไทย ปลูกง่าย โตเร็ว ทนต่อโรคและ

แมลง และให้ผลผลิตตลอดทั้งปี ประเทศไทยปลูกกล้วยได้ในทุกภาคของประเทศให้ผลผลิตปีละ

ประมาณ 2 ล้านตัน (ภาวดี อาทรกิจวัฒน์, 2556)  ประเทศไทยมีการผลิตและจ าหน่ายกล้วยทั้ง

ภายในประเทศและส่งออกต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง  บางฤดูกาลมีปริมาณผลผลิตกล้วยมากเกินความ

ต้องการ กล้วยที่ใช้บริโภคสดมีอายุการเก็บสั้นเพียง 5-7 วันก่อนเน่าเสีย  เกษตรกรจึงจ าเป็นต้องเร่ง

จ าหน่ายให้ทันก่อนการเน่าเสีย  อีกท้ังยังมีกล้วยจ านวนมากที่มีขนาด รูปร่าง ไม่ได้มาตรฐาน  ท าให้ต้อง

จ าหน่ายในราคาต่ าก่อให้เกิดการสูญเสียรายได้ของเกษตรกรและส่งผลต่อการสูญเสียทางเศรษฐกิจของ

ประเทศ   การน ากล้วยดิบมาแปรรูปจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการเพ่ิมมูลค่ากล้วย ก่อให้เกิดการใช้

ประโยชน์กล้วยอย่างครบวงจร  ทั้งช่วยลดความสูญเสียทางด้านเศรษฐกิจของประเทศได้อีกด้วย   

 ผลกล้วยรับประทานได้ทั้งดิบและสุก เป็นแหล่งของสารอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการหลาย

ชนิด เช่น คาร์โบไฮเดรต วิตามินและแร่ธาตุ  ผลงานวิจัยจ านวนมากรายงานว่า  การบริโภคกล้วย

โดยเฉพาะกล้วยกึ่งดิบก่ึงสุกมีประโยชน์ต่อร่างกายของมนุษย์ เนื่องจากมีเส้นใยอาหารและแป้งที่ทนต่อ

การย่อยของเอนไซม์ในปริมาณสูง (Faisant  and Champ, 1995) กล้วยดิบมีคาร์โบไฮเดรทซึ่งอยู่ในรูป

ของแป้งสูง   กล้วยดิบจึงสามารถน ามาผลิตเป็นแป้งกล้วยได้  ซึ่งมีค่าไกลซิมิค อินเดกซ์ (Glycemic 

Index) และปริมาณคอเลสเตอรอล (LDL) ต่ า การบริโภคกล้วยหรือแป้งกล้วยจึงสามารถช่วยป้องกัน

โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง โรคอ้วน และโรคหัวใจได้  นอกจากนี้แป้งกล้วยยังมีกลิ่นเฉพาะตัว มีคุณสมบัติ

ทางกายภาพที่รวมตัวกับน้ าได้ดี คือ เมื่อได้รับความร้อนจะพองตัวใส เมื่อปล่อยให้เย็นจะเกิดลักษณะ

คล้ายวุ้น เนื่องจากเป็นแป้งที่มีอะไมเลส (Amylase) ที่ช่วยสลายอาหารจ าพวกแป้งได้สูง  ท าให้มี

คุณสมบัติพิเศษเหมาะที่จะน ามาทดแทนแป้งสาลีในผลิตภัณฑ์ขนมอบได้ดี (จุฑา พีรพัชระ และคณะ, 

2554)  และแป้งกล้วยเป็นแหล่งที่ดีของสารประกอบพวกฟีนอลิก (Phenolic Compounds) จาก

ธรรมชาติที่มีฤทธิ์ในการต้านอนุมูลอิสระหลายชนิด (Vergara-Valencia และคณะ, 2007)  นอกจากนี้ 

แป้งกล้วยยังมีคุณสมบัติทาง พรีไบโอติกส์ (Prebiotics) ที่ช่วยในการย่อยสลายของระบบทางเดิน
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อาหารในร่างกายได้งา่ย ดังนั้น แป้งกล้วยจึงสามารถน าไปเป็นส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์มากมาย  อาทิ

เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ าพวกเจล แคปซูล เครื่องดื่มชนิดชงพร้อมดื่ม     ใช้ทดแทนแป้งในการผลิต 

ผลิตภัณฑ์ขนมอบ ผลิตภัณฑ์ขนมไทย  ใช้ทดแทนแป้งในการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเจ   เป็นต้น   

แป้งกล้วยจึงเป็นการแปรรูปผลิตผลจากธรรมชาติอีกทางเลือกหนึ่งที่ช่วยแก้ปัญหาผลผลิตกล้วยล้น

ตลาด ผลผลิตกล้วยไม่ได้มาตรฐาน  และเป็นการเพิ่มศักยภาพการเป็นอาหารสุขภาพแปรรูปที่เหมาะกับ

ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย   

 ปัจจุบันผู้บริโภคในสังคมโลกให้ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ  

รวมถึงอาหารประเภทเส้นใย เช่นผัก และผลไม้  ส่วนหนึ่งเป็นเพราะปัญหาโรคภัยไข้เจ็บที่เพ่ิมขึ้นมาก 

ทั้งโรคอ้วน โรคไขมันในเส้นเลือด และโรคไต โดยมีสาเหตุส าคัญจากการรับประทานอาหารบางประเภท

มากเกินไป  ผู้ผลิตอาหารจึงให้ความสนใจการผลิตอาหารที่ดีต่อสุขภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย , 2557)  และจากข้อมูลของ World 

Population Ageing 1950-2050 Population Division, DESA, United Nations พบว่า โครงสร้าง

ประชากรของโลกเปลี่ยนเป็นสังคมผู้สูงอายุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มของประเทศที่มีการพัฒนาต่ า จะ

มีอัตราการเติบโตของผู้สูงอายุมากกว่าประเทศที่พัฒนาแล้ว ซึ่งการปรับเปลี่ยนโครงสร้างของประชากร

ดังกล่าว เกิดขึ้นในทุกประเทศรวมทั้งประเทศไทย  การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรดังกล่าว ท าให้

เกิดโอกาสของการเพิ่มอาหารเพ่ือสุขภาพ (พรศรี  เหล่ารุจิสวัสดิ์, 2557)  การเพ่ิมขึ้นของอาหารแปรรูป

เพ่ือสุขภาพจึงเป็นแนวโน้มส าคัญที่ส่งผลต่อการขยายตัวของธุรกิจเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ แนวคิดในการน า

แป้งกล้วยมาใช้ทดแทนแป้งสาลีในการผลิตเบเกอรี่เป็นแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ส่งเสริมสุขภาพซึ่ง

น่าสนใจอย่างยิ่ง   อีกทั้งการผลิตเบเกอรี่ส่วนใหญ่จะใช้แป้งสาลีซึ่งยังต้องน าเข้าจากต่างประเทศ  การ

ใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลีจึงเป็นการช่วยลดการน าเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศได้อีกด้วย   โดย

ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่สามารถใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลีได้สูงสุดเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
ประเภทอ่ืน คือ คุกกี้ (วลัย หุตะโกวิทและดวงแข สุขโข, 2546)   

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยในเชิงพาณิชย์ควรได้ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเพ่ือจะ

ได้ทราบความรู้สึกและความคิดของผู้บริโภคเก่ียวกับคุกกี้แป้งกล้วย ความรู้สึกและความคิดโดยรวมของ

บุคคลอาจเป็นทางบวกหรือทางลบที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น ความ

คิดเห็นเป็นตัวการส าคัญอันหนึ่งที่เป็นเครื่องแสดงพฤติกรรมของมนุษย์  โดยความคิดเห็นของผู้บริโภคมี
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ความสัมพันธ์อย่างมากต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวของกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ  ความ

คิดเห็นที่เกิดมาจากประสบการณ์โดยตรงกับผลิตภัณฑ์ เช่น ความคิดเห็นที่เกิดหลังจากได้ทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ใหม่ มักจะยึดถือได้อย่างมั่นใจและมั่นคงกว่าความคิดเห็นที่เกิดโดยประสบการณ์ทางอ้อม 

เช่น ความคิดเห็นที่เกิดหลังจากที่ดูโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่  ดังนั้นการท าความเข้าใจความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่งต่อผู้ประกอบการ เพราะความคิดเห็นจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้า  ผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพรูปแบบใหม่ จึงควรได้มีการศึกษาความ

คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย เพ่ือทราบความรู้สึก ความคิด 

และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย ซึ่งสามารถน าไปพัฒนา

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเบเกอรี่   ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจท าวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภค

ต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  การวิจัยดังกล่าวเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ

ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคคุกกี้แป้งกล้วย ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  

ผลการวิจัยจะท าให้ได้แนวทางในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย   อันจะเป็น

ประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ   

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

   ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 

 2.  เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 

1.3  สมมติฐานและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ

สุขภาพ  ได้ก าหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิดของงานวิจัยดังนี้ 
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 สมมติฐานในการวิจัย 

 1.  ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย

เพ่ือสุขภาพ แตกต่างกัน 

 2.  ผู้บริโภคอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย

เพ่ือสุขภาพ แตกต่างกัน 

 3.  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 4.  ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 5.  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 6.  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้   

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

            ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

6. สถานภาพ 

ควำมคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภำพ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการตลาด   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
 

ภาพที่  1.1  กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษา ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ   ก าหนดขอบเขตของการศึกษาวิจัยได้ ดังนี้ 

  1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และผู้บริโภคที่

เคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป  

  2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และ

ผู้บริโภคที่เคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ก าหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรเป้าหมายที่แน่นอนและจ านวนประชากรเป้าหมายมีขนาดใหญ่ 

โดยก าหนดสัดส่วนตัวอย่างที่ต้องการประมาณค่าจากประชากรทั้งหมดไว้ร้อยละ 50 หรือ 0.50  ตาม

สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) 

  3.  พ้ืนที่ที่ท าการวิจัย คือ  กรุงเทพมหานคร  

  4.  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

    4.1  ตัวแปรต้น คือ  ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคสินค้า เพ่ือ

สุขภาพ  

     4.2  ตัวแปรตาม คือ  ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทาง

การตลาด  และด้านการส่งเสริมการตลาด   

1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยคาดว่าจะเป็นประโยชน์ดังนี้ 

 1.  ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลหลักในการก าหนด 

กลยุทธ์ทางการตลาดของเบเกอรี่แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 

 2.  หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเบเกอรี่สามารถใช้ผลการวิจัยเป็นข้อมูลเบื้องต้นใน

การสนับสนุนและพัฒนาการตลาดธุรกิจเบเกอรี่แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 
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1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้ค าศัพท์เฉพาะบางค า  ที่จ าเป็นต่อการศึกษาครั้งนี้เพ่ือให้การ

ใช้ภาษามีความชัดเจนและรัดกุม  ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ

ตรงกันในการอ่านการวิจัยครั้งนี้ 

 แป้งกล้วย  หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการน าผลกล้วยมาปอกเปลือก อาจนึ่งหรือลวกก่อน

ปอกเปลือก หั่นเป็นชิ้นบาง ท าให้แห้งโดยใช้ความร้อนจากแสงอาทิตย์หรือแหล่งพลังงานอ่ืน บดให้

ละเอียด ร่อนผ่านตะแกรง 

 ธุรกิจเบเกอรี่  หมายถึง ธุรกิจที่ผลิตและจ าหน่ายขนมปัง ขนมเค้ก และขนมอบที่อบด้วยเตา   

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด  ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการตลาด  

และด้านการส่งเสริมการตลาด    

 

 

 



 
 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนที่จะท าการวิจัย  โดยอาศัยพ้ืนฐาน

จากแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของงานวิจัย  เพ่ือใช้ประกอบการท างาน

ช่วยชี้น าแนวทางในการท าวิจัย เรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ตามหัวข้อ ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุกกี้แป้งกล้วย 

2.5  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรน ามาใช้ 

เพ่ือให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวกระตุ้นทาง

การตลาดที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริ โภค เครื่องมือทางการตลาดนี้  เรียกว่ า 

4Ps ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ (Product)   ราคา (Price)  ช่องทางการตลาด (Place)  และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion)   Kotler (1997) เสนอองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

รายละเอียดดังนี้ 

     1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง  สิ่งที่น าเสนอขายกับผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคโดยต้องเป็นสิ่งที่มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก ่
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ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพ ลักษณะ การออกแบบ ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์ ขนาด บริการ  การ

รับประกัน  และการรับคืน  

 2. ราคา (Price) หมายถึง เงินที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์มา   โดยผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับกับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าผลิตภัณฑ์มี

คุณค่าสูงกว่าเงินที่จ่ายก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์    ในการก าหนดราคาจ าเป็นต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ 

(Perceived Value) ในสายตาของผู้บริโภค  ซึ่งจะต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าว่าคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์  เครื่องมือเกี่ยวกับราคาที่ใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ 

ได้แก่ ราคาสินค้า ส่วนลด ส่วนที่ยอมให้ ระยะเวลาการช าระเงิน ระยะเวลาการให้สินเชื่อ  

           3. ช่องทางการตลาด (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้าย

สินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค องค์ประกอบของช่องทางการตลาด ได้แก่ การเลือกคนกลาง 

การกระจายสินค้า สินค้าคงเหลือ การขนส่ง การคลังสินค้า  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง การติดต่อสื่อสารในส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล

ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่

ใช้ก็ได้  เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจใช้เพียงหนึ่งหรือหลายเครื่องมือก็ได้โดย

พิจารณาตามความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้สามารถบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  

เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  การขายโดยใช้

พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  และการขายตรง 

 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด แสดงดังภาพที่ 2.1 ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler, 1997, p.92)  

 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ความหลากหลายของสินค้า 

คุณภาพ 

ลักษณะ 

การออกแบบ 

ตรายี่ห้อ 

บรรจุภัณฑ์ 

ขนาด 

บริการ 

การรับประกัน 

 

ราคา (Price) 

ราคาสินค้า 

ส่วนลด 

ส่วนที่ยอมให้ 

ระยะเวลาการช าระเงิน 

ระยะเวลาการให้สินเชื่อ 

 

ช่องทางการตลาด (Place) 

การครอบคลุม 

การเลือกคนกลาง 

การกระจายสินค้า 

สินค้าคงเหลือ 

การขนส่ง 

การคลังสินค้า 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยพนักงานขาย 

การส่งเสริมการขาย 

การขายตรง 

ตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

(ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย) 
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 ในการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดนั้น ต้องค านึงตลอดเวลาว่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
กล่าวคือ กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคโดยตรง หรือกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายที่เป็น
คนกลางที่มีการน าสินค้าไปจ าหน่ายต่อ  ทั้งนี้เพ่ือจะได้ก าหนดเครื่องมือส่วนประสมการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช , อินเทอร์เน็ต, 2556)   การวิจัย เรื่อง ความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จึงศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ตามแนวคิดของ Kotler ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาด 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Miner and Mowen (1998: 5)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับ
หน่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมทั้งประสบการณ์และแนวคิด 

 Kuester, Sabine (2012: 110)  อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล 
กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคและสังคม    

 Schiffman and Kanuk (1994: 7)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภค
ท าการค้นหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การใช้ (Using)  การประเมินผล (Evaluation)  
และการใช้จ่าย (Disposing) สินค้าและบริการที่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา   

 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของแต่ละบุคคลในการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากรในการบริโภค
สินค้าท่ีจะตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้นๆ   Kotler (1997)  ได้เสนอโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Model)  เพ่ือศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยเริ่มจาก
สิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Characteristic) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถ
คาดการณ์ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยเรียกโมเดลลักษณะนี้ว่า S - R Theory  
ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ส่วนได้แก ่  

 1.  สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S)  เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งนักการตลาดควบคุมได้ ประกอบด้วย    สิ่งกระตุ้น
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอกองค์กร ซึ่งควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง 
และวัฒนธรรม 
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 2.  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic)  เป็นความรู้สึกและความคิดของ
ผู้บริโภคซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  ลักษณะของผู้ซื้อมี
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่  ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
จิตวิทยา  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการการกระตุ้น 
การแสวงหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และความรู้สึกหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses)  โดยผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่อง
ต่างๆ ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์  การเลือกตรายี่ห้อ  การเลือกผู้ขาย  การเลือกเวลาในการซื้อ  และ
การเลือกปริมาณการซื้อ  ดังภาพที่ 2.2 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus) 

 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Characteristic) 

 การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Responses) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
ช่องทางการตลาด 
การส่งเสริมการตลาด 

 ลักษณะของผู้ซื้อ 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 

 การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรายี่ห้อ 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ความต้องการการกระตุ้น 
การแสวงหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
ความรู้สึกหลังการซื้อ 

 

ภาพที่ 2.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 1999, p.161) 

 ปัจจัยลักษณะของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Kotler,1997,p. 172 – 188) 
สรุปได้ดังนี้  

 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม ประกอบด้วย  

  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  เป็นตัวก าหนดความต้องการและพฤติกรรมพ้ืนฐาน เป็นสิ่งที่
ปลูกฝังจากครอบครัว โรงเรียน และสังคม  และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม ดังนั้นจึง
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ควรให้ความสนใจศึกษารายละเอียดของวัฒนธรรม เพ่ือที่จะปรับปรุงสินค้าและบริการ หรือเป็นการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อให้เป็นที่ยอมรับในสังคม  

  1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ 
บุคคลบางกลุ่ม ซึ่งเป็นที่ได้รับการยอมรับจากสมาชิกกลุ่ม  

  1.3 ระดับชั้นสังคม เช่น ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการ 
บริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพ่ือสร้างการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ  

 2. ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย  

  2.1 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลทั้ง 
ทางตรงและทางอ้อม กลุ่มที่มีผลโดยตรงเรียกว่า สมาชิกในกลุ่ม ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มปฐมภูมิ (Primary 
Group) เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่างใกล้ชิด
และไม่เป็นทางการ  และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เช่น ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพ เป็นกลุ่ม
อ้างอิงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

  2.2 ครอบครัว  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จึง
ต้องศึกษาบทบาทและความสัมพันธ์ของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริ โภคของบุคคลใน
ครอบครัว บุคคลในครอบครัวที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  

  2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลที่เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง
องค์กร และสถาบันต่างๆ ซ่ึงจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย  

  3.1 อายุ  อายุทีแ่ตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุจะท าให้สามารถศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคตามช่วงอายุ เช่น กลุ่มวัยรุ่นมักชอบ
ใช้จ่ายเงินไปกับสิ่งแปลกใหม่ สินค้าและบริการที่เปน็แฟชั่นมากกว่ากลุ่มผู้สูงอายุ ทีม่ักมีการเก็บเงินหรือ
น าเงินไปฝากธนาคาร และใช้จ่ายเงินเพื่อสินค้าสุขภาพ  

  3.2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว  การด ารงชีวิตของบุคคลในครอบครัวในแต่ละ
ขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทางด้านทัศนคติและค่านิยมของบุคคล  ท าให้เกิดความ
ต้องการสินค้าและบริการ และพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่แตกต่างกัน  แต่ละขั้นตอนจะมี
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ลักษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกัน เช่น ผู้ที่เป็นโสด  คู่สมรส  บุคคลที่อยู่คนเดียวเนื่องจากหย่าร้าง  ก็จะ
มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน  

  3.3 อาชีพ ซึ่งอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน จะต้องศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใดให้ความสนใจกับสินค้าและบริการใดมากที่สุด 
เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม  

  3.4 รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลกระทบต่อ 
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจบริโภค  โอกาสเหล่านี้จะประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจ
การซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน จึงจ าเป็นต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เพ่ือปรับ
กิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสม 

  3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริโภคที่มีคุณภาพดี 
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ าที่มีแนวโน้มบริโภคสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยสี่  

  3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต   รูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้น
ของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ในทางการตลาดเชื่อว่าการเลือกบริโภคสินค้าของบุคคล
ขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต  

 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา   ถือว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าและบริการ ประกอบด้วย  การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่    

 Mccathy and Pereault, Jr. (1991:342) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product 
Planning) เป็นผลิตภัณฑ์หรือสินค้าบริการใดๆ ที่อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการที่มีแนวคิด
ใหม่ๆ  หรือมีการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้ว  เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าเกิดความ    พึงพอใจมากกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการเดิม  หรืออาจจะเป็น
ผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอในตลาดใหม่ๆ  ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือสินค้าใหม่เกิดขึ้นตลอดเวลา และสินค้าใหม่
นั้นมีทั้งท่ีประสบความส าเร็จและล้มเหลว อาจจ าแนกผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 3 ลักษณะคือ 

 1. ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Improved Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีมาแล้วโดยการผลิต
ของผู้ผลิตใดก็ตาม และมีการแก้ไขปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมนั้นให้ดียิ่งขึ้น  
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 2. ผลิตภัณฑ์ดัดแปร (Modified Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีขึ้นมาโดยการตกแต่ง หรือ
ดัดแปลงให้ผลิตภัณฑ์เดิมดีข้ึนหรือเปลี่ยนแปลงจากเดิม  

 3. ผลิตภัณฑ์ตราใหม่ (New Brands Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เดิมมีการปรับปรุงและ
น าเสนอโดยใช้ตราใหม่ออกสู่ตลาด เช่น ปรับปรุงคุณภาพ เพ่ิมรสชาติ เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์  

 การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดมีโอกาสที่ผลิตภัณฑ์ใหม่จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค
หรือลูกค้า  แต่ก็มีความเสี่ยงสูงเช่นกันที่จะประสบความล้มเหลวหากพบว่าผลิตภัณฑ์ใหม่มีลักษณะไม่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้า ดังนั้นเพ่ือความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่  ๆ 
จะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคหรือลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น   และลดความเลี่ยงจากการล้มเหลวของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่  ผู้ผลิตจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ๆ อย่างเป็นระบบ  โดยมี
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  ดังนี้ (Kotler and Armstrong, 2001)   

 1. การสร้างแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ( Idea Generation) เป็นการสร้าง
แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ โดยใช้แหล่งข้อมูลทั้งจากแหล่งภายในองค์กร 
ได้แก่ พนักงานขาย ฝ่ายวิจัยและพัฒนา ผู้บริหาร และแหล่งข้อมูลจากแหล่งภายนอกองค์กร ได้แก่ 
ความต้องการของลูกค้า พ่อค้าส่ง และพ่อค้าคนกลาง  ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการของคู่แข่ง  โดยน า
ข้อมูลเหล่านี้มาแจกแจงคุณสมบัติสินค้า วิเคราะห์รูปร่างสินค้า ก าหนดความต้องการและปัญหาของ
สินค้า ระดมความคิดในการคิดค้นเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ตามความต้องการของลูกค้า 

 2.  การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening)  เป็นการน าแนวความคิดใหม่หลายๆ ความคิด
มาท าการประเมินถึงความเป็นไปได้ในการออกผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตัวใหม่ เพ่ือเป็นการประเมิน
และคัดเลือกแนวความคิดท่ีดี และเหมาะสมที่สุดส าหรับองค์กร  

 3.  การพัฒนาแนวความคิดและการทดสอบแนวความคิด (Concept Development and 
Testing) เป็นการพัฒนาแนวความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้น มาพัฒนาให้มีความชัดเจนมาก
ขึ้น และน าไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือวัดความรู้สึกรวมทั้งภาพลักษณ์และการยอมรับ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์จริงๆ  กระบวนการพัฒนาแนวความคิดและทดสอบ
แนวความคิด ดังนี้  

  3.1 การพัฒนาแนวความคิด (Concept Development and Testing) เป็นความ 
พยายามในการสร้างความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค  เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์
ตามท่ีผู้ประกอบธุรกิจต้องการ   ตัวอย่างเช่น  ผู้ผลิตมีความคิดที่จะผลิตข้าวโอ๊ตซึ่งผู้บริโภคสามารถเติม
ลงในน้ านม เพื่อเพ่ิมคุณค่าทางอาหารและได้รสชาติของข้าวโอ๊ต  ความคิดสินค้าดังกล่าวนี้ผู้บริโภคไม่ได้
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ซื้อความคิดสินค้า  แต่จะซื้อแนวความคิดสินค้า ซึ่งสามารถพัฒนาแนวความคิดได้หลายแบบ ได้แก่ ผู้ใช้
สินค้าเป็นได้ทั้งเด็ก วัยรุ่น ผู้สูงอายุ  ประโยชน์ของสินค้าเป็นรสชาติ คุณค่าทางอาหาร สุขภาพ
พลานามัย   เวลาในการรับประทานเป็นอาหารเช้า  ก่อนเที่ยว ตอนบ่าย และก่อนนอน  จึงท าให้ได้
แนวความคิดว่า  ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นเครื่องดื่มส าเร็จรูปรับประทานเป็นอาหารเช้า ซึ่งขายให้กับผู้ที่
ต้องการรับประทานอาหารเช้าอย่างรวดเร็ว และมีคุณค่าทางอาหาร โดยไม่ต้องเสียเวลาในการ
ท าอาหารเช้า หรืออาจจะเป็นเครื่องดื่มช่วยให้ผู้สูงอายุได้ดื่มก่อนนอนเพ่ือสุขภาพ หรืออาจจะเป็น
เครื่องดื่มท่ีท าให้เด็กๆ ได้ดื่มช่วงเวลากลางวันเพ่ือความสดชื่น   

  3.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Product and Brand 
Positioning) เป็นการพิจารณาถึงต าแหน่งของสินค้าและคู่แข่งขันซึ่งมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค  โดย
ต้องเลือกว่าอะไรเป็นจุดเด่นที่สุดของผลิตภัณฑ์นั้น เพ่ือที่จะน ามาก าหนดเป็นต าแหน่งผลิตภัณฑ์  เช่น  
หากพิจารณาว่า ราคา และคุณค่าทางอาหารเป็นลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เป็นจุดเด่นและมีความส าคัญ  ก็
น าราคาและคุณค่าทางอาหารของผลิตภัณฑ์มาเปรียบเทียบราคาและคุณค่าทางอาหารของคู่แข่งขัน  
จะท าให้ทราบต าแหน่งทางการตลาดและก าหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์ใหม่ได้    

  3.3 การทดสอบแนวความคิด (Concept Testing)  เพ่ือก าหนดแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  จะได้ปรับปรุงกระบวนการผลิตหรือสูตรเพ่ือให้ได้
ผลติภัณฑ์ที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค   การวัดการตอบสนองของผู้บริโภคนั้นสามารถวัดได้ใน
รูปของเจตคติและพฤติกรรม โดยพิจารณาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และตั้งค าถามที่เกี่ยวกับความคิด
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ถามผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือผู้บริโภค เช่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชัดเจน 
น่าเชื่อถือ และง่ายต่อการเข้าใจเพียงใด  ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์เป็นที่ต้องการหรือแก้ปัญหาหรือ
ตอบสนองความพึงพอใจผู้บริโภคหรือไม่  ผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์นี้มากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน
หรือไม่  ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม่  ใครเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และใช้บ่อยครั้งเพียงใด  ราคา
ผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคุณค่าผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมหรือไม่  ผู้บริโภคคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ์ควร
เป็นเท่าใด  อาจเขียนค าบรรยายผลิตภัณฑ์ เขียนเป็นภาพ หรือท าเป็นหุ่นจ าลองประกอบเพ่ือให้เกิด
ความชัดเจนยิ่งขึ้น  (รณชัย  ตันตระกูล, 2550)    

 4.  การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development)  เป็นการก าหนด
วัตถุประสงค์ทางการตลาดและก าหนดเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือมุ่งสู่การเพ่ิมยอดขาย ส่วนแบ่งทาง
การตลาด และก าไร   

 5. การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจ เพ่ือให้
ทราบถึงแนวทางการตลาดขององค์การ  
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 6. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนาแนวคิดให้กลายเป็น
ผลิตภัณฑ์   โดยส่วนใหญ่มักจะออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ  ซึ่งอาจใช้เวลานานในการผลิตและต้อง
ผ่านการตรวจสอบอย่างเข้มงวดว่าปลอดภัย 

 7. การทดสอบตลาด (Market testing) เป็นการทดสอบตลาดโดยการจ าลองสถานการณ์เพ่ือ
ศึกษาความกว้างของตลาด การตอบรับจากคนกลางและลูกค้าที่มีต่อสินค้าก่อนการแนะน าผลิตภัณฑ์
ใหม่เข้าสู่ตลาดอย่างเต็มที่  การทดสอบตลาดมักใช้เงินทุนสูงซึ่งอาจมีความเสี่ยงเกี่ยวกั บการเงินของ
องค์กร  หากองค์กรมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์จะประสบความส าเร็จ ก็อาจเลือกไม่ทดสอบตลาด 

 8. การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด   การน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดจริงธุรกิจต้องมี
แผนการตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผ่านการทดสอบตลาดแล้ว  ต้องเตรียมความพร้อมการลงทุนด้านการ
ผลิตและต้องมีการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่  จังหวะเวลาในการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่  กลยุทธ์การ
เลือกสถานที่แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่   กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คาดหวัง   กลยุทธ์การตลาดของการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 การผลิตคุกกี้แป้งกล้วย ดัดแปลงจากการใช้แป้งสาลีร้อยละ 100 เป็นใช้แป้งกล้วยทดแทน  
แป้งสาลีในอัตราส่วนแป้งกล้วยต่อแป้งสาลี 30:70 ท าให้ได้คุกกี้ที่ใกล้เคียงกับคุกกี้ที่ใช้แป้งสาลี 100% 
ตามผลวิจัยของจุฑา พีรพัชระ นับได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่  ในการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด
จ าเป็นต้องมีการทดสอบแนวความคิด การวิจัย เรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จึงท าการทดสอบแนวความคิดผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย ด้วย
การบรรยายข้อมูลผลิตภัณฑ์และประโยชน์เชิงสุขภาพด้วยเอกสารประกอบภาพ และให้กลุ่มตัวอย่างชิม
ผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย  หลังจากนั้นจึงสอบถามความคิดเห็นตามแบบสอบถามท่ีก าหนด 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุกกี้แป้งกล้วย 

แนวคิดเกี่ยวกับแป้งกล้วย 

 แป้งกล้วย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการน าผลกล้วยมาปอกเปลือก อาจนึ่งหรือลวกก่อนการปอก

เปลือก หั่นเป็นชิ้นบาง ท าให้แห้งโดยใช้ความร้อนจากแสงอาทิตย์ หรืออบด้วยตู้อบ หรือจากแหล่ง

พลังงานอ่ืน บดให้ละเอียดแล้วร่อนผ่านตะแกรง (มผช.1375/2550, อินเทอร์เน็ต, 2550)  แป้งกล้วย

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการน ากล้วยดิบมาผ่านกระบวนการแปรรูปจนกระทั่งเป็นแป้งเพ่ือเป็นการถนอม

อาหาร  ทั้งนี้กล้วยดิบมีคุณค่าทางโภชนาการสูง ประกอบด้วย น้ า แป้ง โปรตีน ไขมัน เส้นใย วิตามิน 

เกลือแร่ต่างๆ นอกจากนี้ยังมีสารอ่ืนๆ  ได้แก่ เอนไซม์ เพคติน แทนนิน ฯลฯ กล้วยดิบสามารถใช้เพ่ือ
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เป็นยาโดยท าให้แห้ง แล้วบดผสมกับน้ า หรือน้ าผึ้ง รับประทานเพ่ือป้องกันและรักษาแผลในกระเพาะ

อาหาร แก้ท้องเสีย นอกจากนี้กล้วยดิบยังมีฤทธิ์ป้องกันเชื้อราและแบคทีเรียอีกด้วย  แป้งกล้วยที่ได้จาก

การแปรรูปของกล้วยดิบจึงมีคุณค่าทางโภชนาการสูงเช่นกัน  โดยมีปริมาณแป้ง แคลเซียม เหล็ก และ

โปแตสเซียม สูงกว่าแป้งหลายชนิด เช่น แป้งข้าวโพด แป้งมันส าปะหลัง แป้งกล้วยจะมีกลิ่นเฉพาะตัว มี

คุณสมบัติทางกายภาพที่ดีรวมตัวกับน้ าได้ดี เมื่อแป้งกล้วยได้รับความร้อนจะพองตัวใส เมื่อปล่อยให้เย็น

จะเกิดเป็นลักษณะคล้ายวุ้น จึงท าให้มีคุณสมบัติพิเศษที่เหมาะในการน าไปเป็นส่วนประกอบในอาหาร

ต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ขนมอบ และผลิตภัณฑ์ขนมไทย  โดยใช้ทดแทนแป้งสาลีในการผลิตขนมอบ และ

ขนมไทย ผลิตภัณฑ์ขนมอบบางชนิดสามารถใช้แป้งกล้วยทดแทนได้สูงถึงร้อยละ 50 (จุฑา พีรพัชระ 

และคณะ, 2554) ทั้งนี้แป้งกล้วยที่ท าจากกล้วยดิบที่น ามาลวกก่อนปอกเปลือกโดยไม่ผ่านการนึ่งได้รับ

การยอมรับจากผู้บริโภคมากกว่าแป้งกล้วยที่ท าจากกล้วยดิบที่ผ่านการนึ่ง (เบญจมาศ ศิลาย้อย , 
อินเทอร์เน็ต, 2556) การผลิตแป้งกล้วยสามารถท าได้โดยน ากล้วยน้ าว้าดิบมาท าการลวกในน้ าเดือด 

หลังจากนั้นท าการปอกเปลือกแล้วหั่นเป็นชิ้นบางๆ เสร็จแล้วน าไปแช่ในสารละลายโซเดียมเมดาไบ

ซัลไฟต์นาน 30 นาที    น าขึ้นมาอบหรือตากให้แห้งแล้วบดเป็นผงร่อนผ่านตะแกรงร่อนขนาด 80 เมกซ์ 

จะได้เป็นแป้งกล้วย (วลัย หุตะโกวิทและดวงแข สุขโข, 2541 อ้างถึงในจุฑา พีรพัชระ, 2547)   

แนวคิดเกี่ยวกับคุกกี้แป้งกล้วย  

 แป้งกล้วยที่ผลิตโดยกรรมวิธีอบแห้งหรือตากแดดจนแห้งที่อุณหภูมิ 55-60 องศาเซลเซียส  
แป้งทีไ่ด้สีจะไม่ขาวเหมือนแป้งจากธัญพืชประเภทหัว  เนื่องจากไม่ได้ผ่านกระบวนการฟอกสี  เมื่อน าไป
เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ขนมอบหรือขนมไทย  ผลิตภัณฑ์อาหารที่ได้จะมีสีค่อนข้างคล้ า  ซึ่ งผู้บริโภค
จะพึงพอใจมากกว่าใช้แป้งกล้วยที่ผ่านกระบวนการฟอกสี  ผลิตภัณฑ์อาหารที่ได้มีลักษณะทางกายภาพ
ที่ดีจัดได้ว่าเป็นอาหารสุขภาพ  นอกจากนี้แป้งกล้วยดิบมีคุณสมบัติช่วยยืดอายุการเก็บของผลิตภัณฑ์
อาหารได้นานกว่าใช้แป้งสาลีหรือแป้งข้าวเจ้าอย่างเดียว  เนื่องจากแป้งกล้วยดิบมีฤทธิ์ต้านเชื้อรา 
แบคทีเรีย   

 การน าแป้งกล้วยมาใช้ประโยชน์ในการทดแทนแป้งสาลี เพ่ือผลิตเป็นขนมอบในธุรกิจเบเกอรี่  
สามารถก าหนดสัดส่วนของแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีได้โดยควรค านึงถึงการยอมรับทางประสาทสัมผัสของ
ผู้บริโภค   ซึ่งผลิตภัณฑ์คุกกี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลีได้ในสัดส่วนที่มาก   
ทั้งนี้ จุฑา  พีรพัชระ (2547) ได้เสนอวิธีการท าคุกกี้เนยสด อัตราส่วนระหว่างแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 
30:70 จะท าให้ได้คุกกี้สีน้ าตาลทอง กลิ่นหอมเนยและแป้งกล้วยเล็กน้อย กรอบร่วนสม่ าเสมอทั่วทั้งชิ้น 
มีการแผ่ขยายตัวในลักษณะขึ้นฟูทางด้านบนและขยายตัวด้านข้าง แต่ไม่แบนราบจนเกินไป  และ
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มองเห็นลายที่เกิดจากพิมพ์ที่ใช้จากกระบอกกดค่อนข้างชัดเจน เป็นลักษณะของคุกกี้ที่ใกล้เคียงกับคุกกี้
ที่ใช้แป้งสาลี 100%   

  
 

ภาพที่ 2.3  คุกกี้แป้งกล้วยที่ผลิตในอัตราส่วนระหว่างแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 30:70 
 
 จากวิธีการท าคุกกี้เนยสดโดยใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลีของ จุฑา พีรพัชระ ในอัตราส่วน
ระหว่างแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 30:70  ท าให้ได้ขนมอบเพ่ือสุขภาพที่มีลักษณะของคุกกี้ใกล้เคียงกับ
คุกกี้ที่ใช้แป้งสาลี 100%  จึงใช้คุกกี้เนยสดที่ผลิตในอัตราส่วน 30:70 เป็นผลิตภัณฑ์ในการให้
ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่  ทดลองชิมตามแนวคิดพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Kotler และ Armstrong  

เพ่ือให้ได้แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยตรงตามความต้องการของผู้ประกอบการ
ธุรกิจเบเกอรี่ 

2.5  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การตลาดแป้งกล้วยเชิงพาณิชย์  ได้แก่  

 ณนนท์  แดงสังวาลย์  น้องนุช ศิริวงศ์ และศิริพร เรียบร้อย (2554)  ศึกษาการใช้แป้งกล้วย
น้ าว้าทดแทนแป้งสาลีในบราวนี่  พบว่าการทดแทนด้วยแป้งกล้วยน้ าว้าที่ปริมาณร้อยละ 50 มีคะแนน
ความชอบทางประสาทสัมผัสด้านความชอบโดยรวมสูงสุด (p≤0.05) และมีคะแนนความชอบด้านสี 
กลิ่นรส รส ความนุ่ม และความชุ่มฉ่ าไม่แตกต่างจากสูตรที่ใช้แป้งสาลีล้วน (p>0.05)  จากนั้นน าบราวนี่
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ที่ทดแทนแป้งสาลีด้วยแป้งกล้วยน้ าว้าร้อยละ 50 ไปทดสอบกับผู้บริโภคจานวน 100 คนพบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ97.0) ยอมรับ โดยมีคะแนนความชอบด้าน สี กลิ่น รส ความนุ่ม ความชุ่มฉ่ า และ
ความชอบโดยรวมอยู่ในระดับชอบ  และผู้บริโภคร้อยละ 86.0 คาดว่าจะซื้อบราวนี่ที่ทดแทนแป้งสาลี
ด้วยแป้งกล้วยน้ าว้าร้อยละ 50 

 จุฑาทิพย์  คุณพระรักษ์ และ ธีรชัย เราเจริญพร (2552)  ศึกษาการผลิตคุกกี้แป้งกล้วยผสม  
งาด า  โดยใช้แป้งกล้วยน้ าว้าในการผลิตคุกกี้ผสมงาด า 5%  เพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางโภชนาการให้กับ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อน าแป้งกล้วยมาใช้ในการผลิตคุกก้ีผสมงาด าร่วมกับแป้งสาลี อัตราส่วนระหว่างแป้งกล้วย
ต่อแป้งสาลีเป็น 0:100 25:75 50:50 และ 75:25 และทุกสูตรเติมงาด า 5%  พบว่าคุกกี้ที่ใช้แป้งกล้วย
ต่อแป้งสาลี 75:25 เป็นสูตรที่ได้รับความชอบจากผู้บริโภคมากท่ีสุด  

 เบญจลักษณ์ มุสิกะชะนะ (2553)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด 
สุราษฎร์ธานี  ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่ทั่วไป แบบมีหน้าร้าน 
ประเภทของเบเกอรี่ที่เลือกซื้อ คือเค้ก เหตุผลส าคัญในการซื้อเนื่องจากเบเกอรี่อร่อย โอกาสในการซื้อ
เพ่ือรับประทานเอง ช่วงเวลาที่เลือกซื้อคือ เวลา 15.00 - 18.00 นาฬิกา ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 51 
- 100 บาท ความถี่ในการซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และสื่อที่ท าให้รู้จักร้านเบเกอรี่คือ ป้ายโฆษณา/ป้าย
ร้าน ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ปัญหาที่พบของผู้บริโภคเบเกอรี่ คือ 
ราคาเบเกอรี่แพงเกินไป รองลงมาคือ ไม่ค่อยได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ของร้าน และผู้บริโภค เบเกอรี่
ให้ความส าคัญกับรสชาติของเบเกอรี่เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ความสะอาด ถูกหลักอนามัย 

 ชุติภรณ์  กอเกียรติธ ารง (2551)  ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
เขตยานนาวา  กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  ประเภทของเบเกอรี่ที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   คือ 
ขนมปัง  สถานที่ที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด คือ ร้านเบเกอรี่ในห้างสรรพสินค้า  จ านวนครั้งที่เลือกซื้อ    
เบเกอรี่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์  ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อเบเกอรี่ต่อครั้งโดยเฉลี่ย 51 - 100 บาท  ปัจจัย
ตลาดด้านที่มีความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อยู่ในระดับมาก คือ ด้านราคา  เมื่อพิจารณา
เป็นรายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ ข้อความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์  ด้านราคา พบว่า ข้อที่มีความส าคัญในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ อยู่ในระดับมาก ได้แก่  ข้อการระบุราคาสินค้าที่ชัดเจน  ปัจจัยด้านสถานที่ พบว่า ข้อ
ที่มีความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่  ข้อสถานที่ดูสะอาด  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ข้อที่มีความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ อยู่ในระดับ
มากที่สุด ได้แก่  ข้อการบริการที่ดีของพนักงานขาย 
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 วิวิศน์  ใจตาบ (2556)  ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  เพ่ือเป็นแนวทางประกอบในการด าเนินธุรกิจเบเกอร ี่  โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคสินค้าเบเกอรี่ใน 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขต

คลองเตย และเขตบางนา เขตละ 100 คน รวมเป็น ทั้งหมด 400 คน  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง 

การตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากในล าดับสุดท้าย 

 วัชรีภรณ์  พดด้วง (2548)  ศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินค้า
เฮาส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่ภาคกลางยกเว้นกรุงเทพฯ  กรณีศึกษาห้างเทสโก้ โลตัส โดยใช้
แบบสอบถามความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่ภาคกลาง
ยกเว้นกรุงเทพฯ  จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  วิเคราะห์ข้อมูลด้วยร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการจัดระดับความคิดเห็นจากค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อและรายด้าน และศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเฮาส์แบรนด์กับเพศ รายได้ สถานภาพ ระดับการศึ กษา 
อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้สถิติไค-สแควร์  ผลการวิจัยพบว่า  ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ าย การส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคสินค้า         
เฮาส์แบรนด์มีอิทธิพลในระดับมาก  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่าส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์มีอิทธิพลใน
ระดบัปานกลาง แต่ถ้าพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านราคาจะสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 ชนิษฐา  สิ้มสนธิกุล (2554)  ศึกษาการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องเสียงภายในอาคารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดด้วยวิธีสมการถดถอยแบบพหุคูณ  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ  ศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องเสียงภายในอาคารของผู้บริโภค  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องเสียงภายในอาคารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และศึกษา
การพยากรณ์กระบวนการตัดสินซื้อเครื่องเสียงภายในอาคารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
ส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมารฐาน วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว F test 
ทดสอบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference)  และทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า  ด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัว
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แปรท านาย  สามารถพยากรณ์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องเสียงในอาคารโดยรวมได้ร้อยละ 62.6  

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจึงก าหนดแนวทางการวิจัย เรื่อง ความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ โดยเน้นศึกษาผลิตภัณฑ์กลุ่มคุกกี้ 

คือ คุกกี้เนยสด ที่ผลิตในอัตราส่วนระหว่างแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 30:70   ท าการพัฒนา

แนวความคิดและทดสอบแนวความคิดของผู้บริโภคด้วยการบรรยายคุณสมบัติด้านอาหารสุขภาพของ

คุกกี้แป้งกล้วย และให้ชิมคุกกี้แป้งกล้วยตามแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Kotler และ 

Armstrong  และท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ประกอบด้วย   ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาด ตามแนวคิดของ Kotler  และศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

ตามแนวคิดของ Kotler ซึ่งจะท าให้ได้ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 



 
 

 

บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง

การตลาด  และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับส่วนประสมทางการตลาด

ของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยดังนี้  

 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 4.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

 1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และผู้บริโภคที่เคยซื้อ

และ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป  

 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และผู้บริโภคที่เคย

ซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีที่ไม่

ทราบจ านวนประชากรเป้าหมายที่แน่นอนและจ านวนประชากรเป้าหมายมีขนาดใหญ่ โดยค านวณจาก

สูตรของ W.G. Cochran  ก าหนดสัดส่วนตัวอย่างที่ต้องการประมาณค่าจากประชากรทั้งหมดไว้ร้อยละ 

50 หรือ 0.50  ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 และยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนจากสัดส่วนที่

แท้จริงเกิดขึน้ได้ไม่เกินร้อยละ 5  สูตรในการค านวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้ 
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      สูตร     n  = 
 (   )  

  
 

 เมื่อ   n  แทน  ขนาดตัวอย่าง 

   P  แทน  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .50 

   Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติเท่ากับ 0.05 

   E  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 

      แทนที่   n   =   
(  )(    )     

    
 

      N =    384.16  หรือ 385 ราย 

 ดังนั้น ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 385 ราย  และส ารองจ านวนตัวอย่าง

เผื่อความคลาดเคลื่อนจากการเก็บรวบรวมข้อมูล 4%  หรือเท่ากับ 15 ราย  รวมขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด 400 ราย  ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  

 3.  พ้ืนที่ที่ท าการวิจัย คือ เขตกรุงเทพมหานคร  

 4.  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

  4.1  ตัวแปรต้น คือ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  

  4.2  ตัวแปรตาม คือ ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด   

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ขั้นตอนการสร้าง

แบบสอบถาม ดังนี้ 

 1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือมาเป็นกรอบในการสร้าง

แบบสอบถามตามทฤษฎีและแนวคิด 

 2.  สร้างแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 
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 3. ส่งแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และ

เสนอแนะเพ่ิมเติม 

 4.  น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง 

 5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้ว ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 40 คน  เพ่ือหาความเชื่อม่ันโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient :  ) 

ของครอนบัค (Conbach)  

     =   
 

   
 [  

   
 

  
 ] 

  เมื่อ    แทน  ค่าความเชื่อถือได้ 

          แทน  จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 

    
  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

    
  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบับ 

 พบว่า  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.922 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน 

 แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เป็นชนิดค าถาม

ปลายปิด (Close Ended Question) แบ่งแบบสอบถามเป็น 2 ส่วน  ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1  แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 เป็นการสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ  แบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close 

Ended Question) ชนิดเลือกรายการ (Check List) จ านวน 6 ข้อ ดังตารางที่ 3.1 

ตารางที่ 3.1  การวัดข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร ระดับกำรวัด เกณฑ์ในกำรแบ่งกลุ่ม 

1.  เพศ 

 

2.  อายุ 

 

 

 

3.  ระดับการศึกษา 

 

 

4.  อาชีพ 

 

 

 

Nominal Scale 

 

Ordinal Scale 

 

 

 

Ordinal Scale 

 

 

Nominal Scale 

 

 

 

1 = ชาย 

2 = หญิง 

1 = 21-30 ปี   

2 = 31 – 40 ปี   

3 = 41-50 ป ี   

4 = 51 – 60 ปี 

5 = 60 ปีขึ้นไป  

1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกว่าปริญญาตรี  

4 = อ่ีนๆ (โปรดระบุ)................. 

1 = นักศึกษา  

2 = ข้าราชการ/พนักงาน 

3 = รัฐวิสาหกิจ 

4 = ลูกจ้างพนักงานบริษัท 

5 = เจ้าของกิจการ 

6 = อ่ีนๆ (โปรดระบุ)................. 
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ตัวแปร ระดับกำรวัด เกณฑ์ในกำรแบ่งกลุ่ม 

5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 

 

 

6.  สถานภาพ 

 

Ordinal Scale 

 

 

 

 

Nominal Scale 

 

1 = น้อยกว่า 20,000 บาท 

2 = 20,001-30,000 บาท 

3 = 30,001-40,000 บาท 

4 = 40,001-50,000 บาท 

5 = มากกว่า 50,000 บาท   

1 = โสด    

2 = สมรส 

3 = หม้าย/หย่าร้าง 

 ส่วนที่ 2  แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดของคุกกี้       
แป้งกล้วยเพื่อสุขภำพ  
 เป็นการสอบถามความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย       เพ่ือ
สุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด  และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  ลักษณะของแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน (Rating Scale) ของ Likert แบ่งเป็น 5 
ระดับ  จ านวน 32 ข้อ ดังตารางที่ 3.2 

ตารางที่ 3.2  การวัดข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร ระดับกำรวัด เกณฑ์ในกำรแบ่งกลุ่ม 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

1. คุกกี้แป้งกล้วยมีขนาดพอเหมาะ  

2. ผิวสัมผัสของคุกกี้แป้งกล้วยมีความเนียน 

3. รสชาติของของคุกก้ีแป้งกล้วยใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป 

4. คุกกี้แป้งกล้วยมีสีเข้มตามวัตถุดิบธรรมชาติ  

5. คุกกี้แป้งกล้วยมีความกรอบกว่าคุกกี้ท่ัวไป  

6. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป 

7. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณสมบัติที่ไม่ท าให้อ้วน 

8. คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

 
Interval Scale 
 
 
 
 
 
 

 
1 = เห็นด้วยมากที่สุด 
2 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยน้อย 
5 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ)  การวัดข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร ระดับกำรวัด เกณฑ์ในกำรแบ่งกลุ่ม 

ด้ำนรำคำ 

9. ราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพของคุกกี้แป้งกล้วย 

10. ควรจัดให้มีการลดราคาคุกก้ีแป้งกล้วยเป็นครั้งคราว  

11. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพย่อมสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป 

12. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยที่ไม่ท าให้อ้วนย่อมสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป 

ด้ำนช่องทำงกำรตลำด 

13. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านค้าทั่วไป  

14. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ 

15. ควรวางจ าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ 

16. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ห้างสรรพสินค้า 

17. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ 

18. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยผ่านคนกลาง 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

19. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางโทรทัศน์  

20. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางวิทยุ 

21. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางเอกสาร     

แผ่นพับ โบว์ชัวร ์

22. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางนิตยสาร 

23. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ 

24. ควรมีพนักงานขายแนะน าคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วย 

25. ควรออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย 

26. ควรแจกตัวอย่างคุกกี้ที่ท าจากแป้งกล้วย 

27. ควรจัดของแถมผู้ที่ซื้อคุกกี้แป้งกล้วย 

28. ควรแสดงคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางโทรทัศน์ 

 
Interval Scale 
 
 
 
 
 
Interval Scale 
 
 
 
 
 
 
 
Interval Scale 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1 = เห็นด้วยมากที่สุด 
2 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยน้อย 
5 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
1 = เห็นด้วยมากที่สุด 
2 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยน้อย 
5 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 
 
1 = เห็นด้วยมากที่สุด 
2 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยน้อย 
5 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ)  การวัดข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร ระดับกำรวัด เกณฑ์ในกำรแบ่งกลุ่ม 

29. ควรให้ความรู้คุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทาง
วิทยุ 
30. ควรเขียนข่าวคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทาง
หนังสือพิมพ์ 
31. ควรเขียนบทความคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่าน
ทางนิตยสารสุขภาพ 
32. ควรเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทาง
ออนไลน์ 

Interval Scale 
 
 
 
 
 
 
 

1 = เห็นด้วยมากที่สุด 
2 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยน้อย 
5 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 
 

 

 ผู้วิจัยจัดระดับคะแนนออกเป็น 3 ระดับ  ใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดย

ใช้สูตรค านวณหาช่วงกว้างของชั้น ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น (Interval)   = 
พิสัย(     )

จ านวนช้ัน(     )
 

      =    

 
  =  1.33 

  ดังนั้น  จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน

ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพได้ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.77 – 5.00 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.34 – 3.67 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 2.33 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
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3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และ

ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทั้งนี้ กระบวนการเก็บข้อมูลสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Mccathy and 

Pereault, Jr. และ Kotler and Armstrong  โดยจัดท าเอกสารและภาพบรรยายผลิตภัณฑ์ จัดท า

ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง  ได้ด าเนินการดังนี้ 

 1.  ผู้วิจัยจัดท าเอกสารและภาพบรรยายประโยชน์เชิงสุขภาพและสัดส่วนการใช้แป้งกล้วย

ทดแทนแป้งสาลีของผลิตภัณฑ์คุกกี้ท่ีท าจากแป้งกล้วย 

 2.  ผู้วิจัยจัดท าคุกก้ีแป้งกล้วยตามสัดส่วนการใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลี  30 : 70  

 3.  ผู้วิจัยประชุมผู้เก็บข้อมูลแบบสอบถาม เพ่ืออธิบายล าดับขั้นตอนและรายละเอียดการเก็บ

ข้อมูล  เพื่อให้ได้ข้อมูลความคิดเห็นที่ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด   

 4.  ผู้เก็บข้อมูลได้บรรยายประโยชน์เชิงสุขภาพของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยตามเอกสารและ

ภาพที่ก าหนด  และให้กลุ่มตัวอย่างทดลองชิมผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย   

 5.  แจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย  ตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างและ

ขนาดกลุ่มประชากร 

 6.  เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม ได้จ านวน 400 ฉบับ  คิดเป็นร้อยละ 100 

3.4  กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Desscriptive 

Statistics)  และสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้ 

  1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปด้วยสถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
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  2. ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ    ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปด้วยสถิติ         

เชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

  3.  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคกับส่วน

ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ   การทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มใช้สูตรค่า t – test   การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis 
of Variance) โดยใช้สูตร F – test  หากพบความแตกต่างแบบมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงท าการทดสอบ

รายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference)    

 

 



 
 

 
บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม (Questionnaire)  จ านวน 400 ชุด กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือบริโภค และ

ผู้บริโภคที่เคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้รับกลับคืนมาและตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100.00  

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ 

 4.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพ่ือสุขภาพ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด  และด้านการส่งเสริม

การตลาด 

 4.3  การทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

และสถานภาพ  ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 

 

 

 



32 
 

ตารางที ่4.1  การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 เพศ 

    ชาย 

    หญิง 

 

154 

246 

 

38.50 

61.50 

รวม 400 100.00 

อายุ 

    21-30 ปี   

    31 – 40 ปี   

    41-50 ปี   

    51 – 60 ปี 

    60 ปี ขึ้นไป 

 

130 

116 

73 

60 

21 

 

32.50 

29.00 

18.30 

15.00 

5.30 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา 

    ต่ ากว่าปริญญาตรี 

    ปริญญาตรี 

    สูงกว่าปริญญาตรี 

    อ่ืนๆ 

 

138 

221 

36 

5 

 

34.50 

55.30 

9.00 

1.30 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 
       นักศึกษา 
       ข้าราชการ/พนักงาน 
       รัฐวิสาหกิจ 
       ลูกจ้างพนักงานบริษัท 
       เจ้าของกิจการ 
       อ่ืนๆ 

 
75 
100 
106 
67 
52 
0 

 
18.80 
25.00 
26.50 
16.80 
13.00 
0.00 

รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

       น้อยกว่า 20,000 บาท 

       20,000 – 30,000 บาท 

       30,001 – 40,000 บาท 

       40,001 – 50,000 บาท 

       มากกว่า 50,000 บาท 

 

186 

113 

58 

26 

17 

 

46.50 

 28.30 

14.50 

6.50 

4.30 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ 
        โสด 
        สมรส 
        หม้าย/หย่าร้าง 

 
200 
177 
23 

 
50.00 
44.30 
5.80 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่  4.1  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 246 คน    
คิดเป็น ร้อยละ 61.50 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 154 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.50 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา มีอายุ 
31 – 40 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 อายุ 41-50 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 
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อายุ51 – 60 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 21 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 5.30 ตามล าดับ 

           กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 
รองลงมามีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และอ่ืน ๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดับ  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมามี
อาชีพข้าราชการ/พนักงาน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 นักศึกษา จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.80 ลูกจ้างพนักงานบริษัท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 และเจ้าของกิจการ   
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดับ   

          กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.50 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.30  30,001 – 40,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  40,001 – 50,000 บาท จ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 ตามล าดับ 

         กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมามีสถานภาพ   
สมรส จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 และหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 
ตามล าดับ 

4.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย

เพื่อสุขภาพ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย

เพ่ือสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การตลาด  และด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยการหาค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)  ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจง ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  ด้านผลิตภัณฑ์  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  (S.D.) 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. คุกกี้แป้งกล้วยมีขนาดพอเหมาะ 
2. ผิวสัมผัสของคุกกี้แป้งกล้วยมีความเนียน 
3. รสชาติของของคุกก้ีแป้งกล้วยใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป 
4. สีของคุกก้ีแป้งกล้วยมีสีเข้มตามวัตถุดิบธรรมชาติ  
5. คุกกี้แป้งกล้วยมีความกรอบกว่าคุกกี้ท่ัวไป  
6. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป 

 

3.87 
3.95 
4.01 
3.85 
3.94 
4.07 

 

0.78 
0.72 
0.71 
0.79 
0.76 
0.77 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

7. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณสมบัติที่ไม่ท าให้อ้วน 
8. คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

4.09 
4.12 

0.74 
0.72 

มาก 
มาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.02 0.70 มาก 

 จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

โดยรวม พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ( X

=4.02  S.D.=0.70) และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  คุกกี้

แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ( X =4.12  S.D.=0.72)  รองลงมาเป็น คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณสมบัติ

ที่ไม่ท าให้อ้วน  ( X =4.09  S.D.=0.74) คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป ( X =4.07  

S.D.=0.77) รสชาติของของคุกกี้แป้งกล้วยใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป ( X =4.01  S.D.=0.71) ผิวสัมผัสของ

คุกกี้แป้งกล้วยมีความเนียน ( X =3.95  S.D.=0.72) คุกกี้แป้งกล้วยมีความกรอบกว่าคุกกี้ทั่วไป ( X

=3.94  S.D.=0.76) คุกกี้แป้งกล้วยมีขนาดพอเหมาะ ( X =3.87  S.D.=0.78) และสีของคุกกี้แป้งกล้วย

มีสีเข้มตามวัตถุดิบธรรมชาติ ( X =3.85  S.D.=0.79) ตามล าดับ 

 

 

 



36 
 

ตารางที่ 4.3  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจง ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ    ด้านราคา  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  (S.D.) 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ด้านราคา 
9. ราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพของคุกกี้แป้งกล้วย 
10. ควรจัดให้มีการลดราคาคุกก้ีแป้งกล้วยเป็นครั้งคราว  
11. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพย่อมสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป 
12. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยที่ไม่ท าให้อ้วนย่อมสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป 

 

3.56 
3.58 
3.77 
3.81 

 

0.81 
0.84 
0.79 
0.83 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.70 0.77 มาก 

 จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

โดยรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( X =3.70 S.D.=0.77) 
และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  ราคาคุกกี้แป้งกล้วยที่ไม่

ท าให้อ้วนย่อมสูงกว่าคุกกี้ท่ัวไป ( X =3.81  S.D.=0.83) รองลงมาเป็น ราคาคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ

ย่อมสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป ( X =3.77  S.D.=0.79) ควรจัดให้มีการลดราคาคุกกี้แป้งกล้วยเป็นครั้งคราว      

( X =3.58 S.D.=0.84)  และราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพของคุกกี้แป้งกล้วย ( X =3.56  
S.D.=0.81) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจง ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ     ด้านช่องทางการตลาด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  (S.D.) 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ด้านช่องทางการตลาด 
13. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านค้าทั่วไป  
14. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ 
15. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ 
16. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ห้างสรรพสินค้า 

 

3.91 
4.06 
4.08 
3.96 

 

0.75 
0.77 
0.81 
0.76 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

17. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ 
18. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยผ่านคนกลาง 

4.03 
3.75 

0.75 
0.86 

มาก 
มาก 

ด้านช่องทางการตลาดโดยรวม 3.97 0.58 มาก 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง

การตลาด โดยรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการตลาด อยู่ในระดับมาก ( X

=3.97 S.D.=0.58) และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ควร

วางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ ( X =4.08 S.D.=0.81) รองลงมาเป็น ควรวางจ าหน่าย

คุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ ( X =4.06 S.D.=0.77) ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ ( X

=4.03 S.D.=0.75) ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ห้างสรรพสินค้า ( X =3.96  S.D.=0.76) ควรวาง

จ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านค้าทั่วไป ( X =3.91  S.D.=0.75) และควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยผ่านคน

กลาง ( X =3.75  S.D.=0.86) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจง ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ       ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  (S.D.) 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางโทรทัศน์  
20.ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางวิทยุ 
21. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางเอกสาร แผ่นพับ  
โบว์ชัวร ์
22. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางนิตยสาร 
23. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ 
24. ควรมีพนักงานขายแนะน าคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วย 
25. ควรออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย 
26. ควรแจกตัวอย่างคุกกี้ที่ท าจากแป้งกล้วย 
27. ควรจัดของแถมผู้ที่ซื้อคุกกี้แป้งกล้วย 
28. ควรแสดงคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางโทรทัศน์ 
29. ควรให้ความรู้คุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางวิทยุ 
30. ควรเขียนข่าวคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทาง
หนังสือพิมพ์ 
31. ควรเขียนบทความคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทาง
นิตยสารสุขภาพ 
32. ควรเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางออนไลน์ 

 
3.44 
3.35 
3.91 

 
3.79 
4.01 
3.89 
3.88 
3.98 
3.73 
3.44 
3.36 
3.55 

 
3.92 

 

4.03 

  

0.95 

0.97 
0.89 

 
0.87 
0.78 
0.77 
0.79 
0.81 
0.88 
0.95 
0.97 
0.93 

 
0.88 

 
0.81 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
มาก 

 
มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.73 0.61 มาก 

 จากตารางที่ 4.5 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด โดยรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ใน

ระดับมาก ( X =3.73 S.D.=0.61) และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดคือ ควรเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางออนไลน์ ( X =4.03  S.D.=0.81) รองลงมา

เป็น ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์ ( X =4.01 S.D.=0.78) ควรแจกตัวอย่างคุกกี้ที่
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ท าจากแป้งกล้วย ( X =3.98  S.D.=0.81) ควรเขียนบทความคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทาง

นิตยสารสุขภาพ ( X =3.92  S.D.=0.88) ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางเอกสาร แผ่นพับ 

โบว์ชัวร์ ( X =3.91  S.D.=0.89)  ควรมีพนักงานขายแนะน าคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วย ( X =3.89  

S.D.=0.77) ควรออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย ( X =3.88 S.D.=0.79)    ควรโฆษณาคุณสมบัติ

คุกกี้แป้งกล้วยทางนิตยสาร ( X =3.79 S.D.=0.87) ควรจัดของแถมผู้ที่ซื้อคุกกี้แป้งกล้วย ( X =3.73 

S.D.=0.88) ควรเขียนข่าวคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางหนังสือพิมพ์ ( X =3.55  S.D.=0.93) 

ควรแสดงคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางโทรทัศน์ ( X =3.44  S.D.=0.95) ควรโฆษณาคุณสมบัติ

คุกกี้แป้งกล้วยทางโทรทัศน์ ( X =3.44 S.D.=0.95) ควรให้ความรู้คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทาง

วิทยุ ( X =3.36 S.D.=0.97) และควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางวิทยุ ( X =3.35 S.D.=0.97) 

ตามล าดับ  

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจง ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ   โดยรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  (S.D.) 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

        ด้านผลิตภัณฑ์ 

        ด้านราคา 

        ด้านช่องทางการตลาด   

        ด้านการส่งเสริมการตลาด   

4.02 

3.70 

3.97 

3.73 

0.70 

0.77 

0.58 

0.61 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

จากตารางที่ 4.6 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( X =4.02 S.D.=0.70) 

รองลงมาเป็น ด้านช่องทางการตลาด  ( X =3.97 S.D.=0.58)  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ( X =3.73 

S.D.=0.61) และด้านราคา ( X =3.70 S.D.=0.77)  ตามล าดับ 
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4.3  การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคกับส่วนประสมทาง

การตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  โดยการใช้สถิติ t-test และ One-way ANOVA   

ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงใช้การทดสอบรายคู่  โดยวิธี LSD (Least Significant 

Different)   ในการทดสอบสมมติฐานนี้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งได้ผลการ

วิเคราะห์ดังนี้ 

 สมมติฐาน  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 สมมติฐานที่ 1.  ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพื่อสุขภาพ ไมแ่ตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

ตารางที ่4.7  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ชาย หญิง 

t p-value 
X  (S.D.) X  (S.D.) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.946 0.616 4.071 0.758 2.948 0.087 

ด้านราคา 3.587 0.641 3.782 0.836 6.102 0.104 

ด้านช่องทางการตลาด 3.922 0.618 4.002 0.581 1.823 0.178 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.373 0.634 3.743 0.604 0.042 0.838 

โดยรวม 3.796 0.504 3.900 0.505 3.959 0.407 
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จากตารางที่ 4.7 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามเพศ โดยการทดสอบค่าที (t-test)  ไม่พบความ

แตกต่างกันของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ 

แสดงว่า  เพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่

แตกต่างกัน 

 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่าบุคลากรที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2  ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้ง

กล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

ตารางที ่4.8  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 03.851 0963 1.935 0.104 

 ภายในกลุ่ม 196.497 0.497   

 รวม 200.349    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 5.485 1.371 2.328 0.056 

 ภายในกลุ่ม 232.668 0.589   

 รวม 238.152    
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านช่องทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.685 0.171 0.504 0.733 

 ภายในกลุ่ม 134.382 0.340   

 รวม 135.068    

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.398 0.600 1.592 0.176 

 ภายในกลุ่ม 148.736 0.377   

 รวม 151.135    

ส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.751 0.438 1.715 0.146 

โดยรวม ภายในกลุ่ม 100.814 0.255   

 รวม 102.564    

จากตารางที ่4.8  แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จ าแนกตามอายุ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One – Way ANOVA) ไม่พบความแตกต่างกันของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แสดงว่าอายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน  

 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่าอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 3  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

ตารางที ่4.9  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 03.851 0963 1.935 0.104 

 ภายในกลุ่ม 196.497 0.497   

 รวม 200.349    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 5.485 1.371 2.328 0.056 

 ภายในกลุ่ม 232.668 0.589   

 รวม 238.152    

ด้านช่องทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.685 0.171 0.504 0.733 

 ภายในกลุ่ม 134.382 0.340   

 รวม 135.068    

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.398 0.600 1.592 0.176 

 ภายในกลุ่ม 148.736 0.377   

 รวม 151.135    

ส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.751 0.438 1.715 0.146 

โดยรวม ภายในกลุ่ม 100.814 0.255   

 รวม 102.564    
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จากตารางที ่4.9  แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ไม่พบความแตกต่างกันของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อ  

ส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ แสดงว่าระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็น

ต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน  

 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่าระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อคุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 4  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

ตารางที่ 4.10  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.869 0.724 1.448 0.217 

 ภายในกลุ่ม 197.453 0.500   

 รวม 200.349    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4.522 1.130 1.911 0.108 

 ภายในกลุ่ม 233.631 0.519   

 รวม 238.153    

 



45 
 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านช่องทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.254 0.563 1.676 0.155 

 ภายในกลุ่ม 132.814 0.336   

 รวม 135.068    

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 8.978 2.244 6.237 0.000* 

 ภายในกลุ่ม 142.157 0.360   

 รวม 151.135    

ส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.775 0.944 3.774 0.005* 

โดยรวม ภายในกลุ่ม 98.789 0.250   

 รวม 102.564    

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

จากตารางที ่4.10 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One – Way ANOVA) พบความแตกต่างกันของปัจจัยประชากรศาสตร์ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ แสดงว่าอาชีพที่ต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ที่ว่าอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบรายคู่ โดยวิธี LSD 
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ตารางที ่4.11  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่ 

อาชีพ X  
นักศึกษา ข้าราชการ/ 

พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ ลูกจ้าง 

พนักงานบริษัท 

เจ้าของ

กิจการ 

นักศึกษา 4.097 -     

ข้าราชการ/พนักงาน 3.876 0.221* -    

รัฐวิสาหกิจ 3.925 0.144 0.76 -   

ลูกจ้างพนักงานบริษัท 4.012 0.085 0.135 0.059 -  

เจ้าของกิจการ 3.958 0.139 0.081 0.054 0.054 - 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าเมื่อท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อ   

ส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วย

วิธี LSD พบความแตกต่างกันของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ 

จ าแนกตามอาชีพ แสดงว่าอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลท าให้มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  มี 1 คือ  

นักศึกษามีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ( X = 4.097) สูงกว่า ข้าราชการ/พนักงาน ( X = 3.876) 

 สมมติฐานที่ 5  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   
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ตารางที ่4.12  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาด

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.518 0.630 1.257 0.286 

 ภายในกลุ่ม 197.831 0.501   

 รวม 200.349    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 6.734 1.684 2.874 0.023* 

 ภายในกลุ่ม 231.418 0.586   

 รวม 238.152    

ด้านช่องทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.610 0.403 1.192 0.314 

 ภายในกลุ่ม 133.457 .0338   

 รวม 135.068    

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.731 0.933 2.499 0.042* 

 ภายในกลุ่ม 147.404 0.373   

 รวม 151.135    

ส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.653 0.413 1.618 0.169 

โดยรวม ภายในกลุ่ม 100.911 0.255   

 รวม 102.564    

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

          จากตารางที ่4.12 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA) ไม่พบความแตกต่างกันของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ 

สุขภาพ แสดงว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้     

แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน  
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          ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคุกกีแ้ป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

 H0 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน   

 H1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน   

ตารางที่ 4.13  การวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วนประสมทางการตลาด 

จ าแนกตามสถานภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.873 0.437 0.869 0.420 

 ภายในกลุ่ม 199.475 0.502   

 รวม 200.349    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.434 0.217 0.363 0.696 

 ภายในกลุ่ม 237.718 0.599   

 รวม 238.152    

ด้านช่องทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.164 1.082 3.233 0.040* 

 ภายในกลุ่ม 132.903 0.335   

 รวม 135.068    
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ มีต่อส่วนประสมทาง

การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS MS F p-value 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.027 0.013 0.035 0.965 

 ภายในกลุ่ม 151.108 0.381   

 รวม 151.135    

ส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.420 0.210 0.816 0.443 

โดยรวม ภายในกลุ่ม 102.144 0.257   

 รวม 102.564    

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ต่อส่วน

ประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – 

Way ANOVA) ไม่พบความแตกต่างกันของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ

สุขภาพ แสดงว่าสถานภาพต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ 

ไม่แตกต่างกัน  

 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่าสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน 

 

 

 



 

 

 
บทที่ 5 

สรุป  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษา เรื่อง  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย
เพ่ือสุขภาพ  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคกับ
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด  ในการศึกษาครั้งนี้ได้
ตั้งสมมติฐานไว้ ดังนี้ ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกกีแ้ป้งกล้วยเพื่อสุขภาพที่แตกต่างกัน   

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Method)  โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire)  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและ/หรือ
บริโภค และผู้บริโภคที่เคยซื้อและ/หรือเคยบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ  อายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ในแขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรเป้าหมายที่
แน่นอนและจ านวนประชากรเป้าหมายมีขนาดใหญ่ โดยก าหนดสัดส่วนตัวอย่างที่ต้องการประมาณ
ค่าจากประชากรทั้งหมดไว้ร้อยละ 50 หรือ 0.50 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 และยอม
ให้ค่าความคลาดเคลื่อนจากสัดส่วนที่แท้จริงเกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ 5 ตามสูตรของคอแครน 
(Cochran, 1977) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 385 ราย  และส ารองจ านวน
ตัวอย่างเผื่อความคลาดเคลื่อนจากการเก็บรวบรวมข้อมูล 4%  หรือเท่ากับ 15 ราย  รวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ราย  ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) แบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น  2  ตอน  ได้แก่ 

  ตอนที่ 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  

ตอนที่ 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้ 
แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ 

(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean : X )  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)   
ค่า t-test  ค่า Paired t-test  ค่า One-way ANOVA   ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ จึงใช้การทดสอบรายคู่ โดยวิธี LSD (Least Significant Different)  

5.1  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ สรุปสาระส าคัญได้ดังนี้ 

5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือเพศหญิงร้อยละ 61.50  และเพศชายร้อยละ 38.50  
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปีร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปีร้อยละ 29  ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 55.30  และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 34.50   
ส่วนใหญ่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจร้อยละ 26.50 รองลงมามีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานร้อยละ 25 
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาทร้อยละ 46.50  รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 20,000-30,000 บาทร้อยละ 28.30   ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 50 รองลงมา
มีสถานภาพสมรสร้อยละ  44.30   

 5.1.2  สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 

 จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือ
สุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยในระดับมากทุกด้าน  โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด 4.02 เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้าน รายข้อ พบว่า  

 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทาง
การตลาดในระดับมากทุกข้อ  โดยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่เกี่ยวกับคุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.12  ด้านช่องทางการตลาด ข้อที่เกี่ยวกับควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้ง
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กล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.08  ด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อที่เกี่ยวกับควร
ประชาสัมพันธ์คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.03  และด้าน
ราคา ข้อที่เก่ียวกับราคาคุกกี้แป้งกล้วยที่ไม่ท าให้อ้วนย่อมสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 3.81   

 5.1.3  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้
แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้   

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้
แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้   

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้
แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้   

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้   
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สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้
แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ 
นักศึกษามีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพในด้านการส่งเสริม
การตลาดสูงกว่าข้าราชการ/พนักงาน 

สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของคุกกีแ้ป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   

สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  แตกต่างกัน   

ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.2  อภิปรายผล 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพโดยรวม
ในระดับมาก สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อรรนพ  เรืองกัลปวงศ์ และสราวรรณ์  เรืองกัลป์ปวงศ์ 
(2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของ
ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยทางการตลาดอาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก  เมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพในแต่ละด้าน 
พบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าคุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  ด้าน
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ราคา  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าคุกกี้แป้งกล้วยก าหนดราคาสูงกว่าคุกกี้ทั่วไปได้  ด้านช่องทาง
การตลาด  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าสามารถวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าเพ่ือสุขภาพ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าควรมีการเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้ง
กล้วยผ่านทางออนไลน์ 

 ทั้งนี้ ความคิดเห็นที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคไม่มีอุปสรรคเกี่ยวกับเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพเข้ามาเกี่ยวข้อง  ผลการวิจัยในครั้งนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของวัชรีภรณ์  พดด้วง (2548) ที่ได้ท าการศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่ภาคกลางยกเว้นกรุงเทพฯ 
กรณีศึกษาห้างเทสโก้ โลตัส พบว่าส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเฮาส์แบรนด์ไม่มีความสัมพันธ์
กับเพศ อายุ รายได้ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภค
สินค้า  และผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นนักศึกษามีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้       
แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพในด้านการส่งเสริมการตลาดสูงกว่าข้าราชการ/พนักงาน   

5.3  ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วย
เพ่ือสุขภาพ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าคุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  
ด้านราคา  ก าหนดราคาสูงกว่าคุกกี้ทั่วไปได้  สามารถวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าเพ่ือ
สุขภาพ และควรมีการเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางออนไลน์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงมี
ข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ ดังนี้ 

 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 1.  ควรมีการสื่อสารข้อมูลคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วย  คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติการให้คุณค่าทางอาหาร การป้องกันและรักษาโรคของแป้งกล้วยที่ท าให้คุกกี้แป้งกล้วยมี
คุณสมบัติเชิงสุขภาพแตกต่างจากคุกกี้ทั่วไป  โดยอาจบรรจุข้อความคุณสมบัติบนบรรจุภัณฑ์คุกกี้
แป้งกล้วยหรือจัดท าเป็นเอกสารบรรยายวางคู่กับคุกกี้แป้งกล้วย  เพ่ือสร้างความเข้าใจและเพ่ิมการ
รับรู้คุณสมบัติของคุกกี้เพ่ือสุขภาพแก่ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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 2.  ควรก าหนดราคาคุกกี้แป้งกล้วยสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป  ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มรักสุขภาพยินดี
ที่จะจ่ายเงินซื้อคุกกี้แป้งกล้วยในราคาที่สูงกว่าคุกกี้ทั่วไปได้ เนื่องจากมีความคิดว่าคุกกี้แป้งกล้วย
เป็นอาหารที่มีคุณค่าต่อสุขภาพ  ทั้งนี้ควรเน้นภาพลักษณ์ของคุกกี้เพ่ือสุขภาพอย่างต่อเนื่อง 

 3.  ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยท่ีร้านสินค้าสุขภาพ  คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพ  ช่องทางการจ าหน่ายที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคกลุ่มผู้รักสุขภาพจึงควรเป็นร้านสินค้า
สุขภาพ  หรืออาจเป็นร้านเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ  ทั้งนี้ ควรวางผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยแยกจากคุกกี้
ทั่วไป  เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ความเป็นคุกก้ีเพ่ือสุขภาพที่แตกต่างจากคุกก้ีทั่วไปอย่างชัดเจน 

 4.  ควรสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี  
โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีความสามารถทางอินเทอร์เน็ต  และนิยมการรับรู้
ข่าวสารทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มสูงอายุหรือกลุ่มอาชีพ อ่ืน  ดังนั้นจึงควรเน้นการสื่อสารข้อมูล
รวมทั้งการจัดกิจกรรมทางการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยถึงผู้บริโภคโดยผ่านทางออนไลน์  โดยเฉพาะสื่อ
สังคมออนไลน์ อาทิเช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม อย่างต่อเนื่อง  

  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1.  ควรศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ  เพ่ือสามารถ
สื่อข้อมูลได้ตรงกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง 

 2.  ควรศึกษาพัฒนาเบเกอรี่แป้งกล้วยรูปแบบอ่ืน  เพ่ือเพ่ิมผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพจาก    
แป้งกล้วย 
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ภาคผนวก 



ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม Reliability Analysis Alpha ของข้อค าถามเกี่ยวกับ
การศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบความคิดเห็น
ของผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ จ านวน 40 ชุด 
วิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

 

Case Processing Summary 

 
N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.922 32 

 

 

 

 



แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ 

ค าชี้แจง : 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการวิจัยของมหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้ง
กล้วยเพ่ือสุขภาพ  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกกี้แป้งกล้วยเพ่ือสุขภาพ และพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของคุกก้ีแป้งกล้วยเพื่อ
สุขภาพ  
 ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาด้านการวางแผนการตลาดให้

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  จึงใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนและเป็นจริงตาม

ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

 

 

      ผู้ช่วยศาสตราจารย์พัชรินทร์พร  ภู่อภิสิทธิ์ และคณะ 

            มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

 

 

 



ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับความเป็นจริง 

1.  เพศ 

 (   )  ชาย    (   )  หญิง 

2.  อายุ 

 (   )  21-30 ปี    (   )  31 – 40 ปี     

 (   )  41-50 ป ี    (   )  51 – 60 ปี 

 (   )  60 ปีขึ้นไป  

3.  ระดับการศึกษา 

 (   )  ต่ ากว่าปริญญาตรี   (   )  ปริญญาตรี 

 (   )  สูงกว่าปริญญาตรี   (   )  อ่ีนๆ (โปรดระบุ)............................... 

4.  อาชีพ 

 (   )  นักศึกษา    (   )  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 (   )  ลูกจ้างพนักงานบริษัท  (   )  เจ้าของกิจการ 

 (   )  อ่ีนๆ (โปรดระบุ)............................... 

5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 (   )  น้อยกว่า 20,000 บาท  (   )  20,001-30,000 บาท 

 (   )  30,001-40,000 บาท  (   )  40,001-50,000 บาท 

 (   )  มากกว่า 50,000 บาท   

6.  สถานภาพ 

 (   )  โสด    (   )  สมรส 

(   )  หม้าย/หย่าร้าง 



ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของ              
คุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพ  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

นิยามศัพท์ 

 แป้งกล้วย หมายถึง ผลิตภัณฑ์กล้วยน้ าว้าดิบที่ผ่านกระบวนการจนกระทั่งบดเป็นผงแป้ง   

 คุกกี้แป้งกล้วย หมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมอบที่ใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งสาลี ในอัตราอัตราส่วนระหว่าง

แป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 30:70 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  ตัวกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. คุกกี้แป้งกล้วยมีขนาดพอเหมาะ 

     

2. ผิวสัมผัสของคุกกี้แป้งกล้วยมีความเนียน      

3. รสชาติของของคุกก้ีแป้งกล้วยใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป      
4. สีของคุกก้ีแป้งกล้วยมีสีเข้มตามวัตถุดิบธรรมชาติ      

5. คุกกี้แป้งกล้วยมีความกรอบกว่าคุกกี้ท่ัวไป      

6. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป      
7. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณสมบัติที่ไม่ท าให้อ้วน      

8. คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ      

ด้านราคา 
9. ราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพของคุกกี้แป้งกล้วย 

     

10. ควรจัดให้มีการลดราคาคุกก้ีแป้งกล้วยเป็นครั้งคราว       

11. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยเพื่อสุขภาพย่อมสูงกว่าคุกก้ีทั่วไป      
12. ราคาคุกกี้แป้งกล้วยที่ไม่ท าให้อ้วนย่อมสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป      

ด้านช่องทางการตลาด 
13. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านค้าทั่วไป  

     

14. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่      



 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

15. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ      

16. ควรวางจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยที่ห้างสรรพสินค้า      
17. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์      

18. ควรจ าหน่ายคุกกี้แป้งกล้วยผ่านคนกลาง      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางโทรทัศน์  

     

20. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางวิทยุ      
21. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางเอกสาร แผ่นพับ โบว์ชัวร์      

22. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางนิตยสาร      

23. ควรโฆษณาคุณสมบัติคุกกี้แป้งกล้วยทางออนไลน์      
24. ควรมีพนักงานขายแนะน าคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วย      

25. ควรออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์คุกกี้แป้งกล้วย      

26. ควรแจกตัวอย่างคุกกี้ที่ท าจากแป้งกล้วย      
27. ควรจัดของแถมร้านที่ซื้อคุกก้ีแป้งกล้วย      

28. ควรแสดงคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางโทรทัศน์      
29. ควรให้ความรู้คุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางวิทยุ      

30. ควรเขียนข่าวคุณสมบัติของคุกก้ีแป้งกล้วยผ่านทางหนังสือพิมพ์      

31. ควรเขียนบทความคุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางนิตยสารสุขภาพ      
32. ควรเผยแพร่คุณสมบัติของคุกกี้แป้งกล้วยผ่านทางออนไลน์      

 

ส่วนที่ 3  ข้อเสนอแนะและความคิดเพิ่มเติม 

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

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

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

      ขอขอบพระคุณที่กรุณาร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 



 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล    นางพัชรินทร์พร   ภู่อภิสิทธิ์ 

หน่วยงานและสถานที่อยู่ที่ติดต่อได้สะดวก  
คณะบริหารธุรกิจ    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

   เลขที่ 86 ถ. พิษณุโลก  แขวงสวนจิตรลดา เขตดุสิต กทม. 10300 
      โทรศัพท์ : 0 2282 9101 ต่อ 2203 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ.2535        ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์      
พ.ศ.2524         ปริญญาศึกษาศาสตร์บัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม่   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล    นางระจิตรา     ศุภดิลกลักษณ์ 

หน่วยงานและสถานที่อยู่ที่ติดต่อได้สะดวก  
คณะบริหารธุรกิจ    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

   เลขที่ 86 ถ. พิษณุโลก  แขวงสวนจิตรลดา เขตดุสิต กทม. 10300 
      โทรศัพท์ : 0 2282 9101 ต่อ 2203   

ประวัติการศึกษา 
พ.ศ.2541 ปริญญาวิทยาศาสตร์มหาบัญฑิต การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และ

องค์การ NIDA       
พ.ศ.2539       ปริญญาบริหารอาชีวะและเทคนิคศึกษามหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
พ.ศ.2521       ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต บริหารงานบุคคล มหาวิทยาลัยพายัพ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล    นางอนงค์   ไต่วัลย์ 

หน่วยงานและสถานที่อยู่ที่ติดต่อได้สะดวก  
คณะบริหารธุรกิจ    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

   เลขที่ 86 ถ. พิษณุโลก  แขวงสวนจิตรลดา เขตดุสิต กทม. 10300 
      โทรศัพท์ : 0 2282 9101 ต่อ 2203  

ประวัติการศึกษา 
พ.ศ.2545      ปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยนเรศวร               
พ.ศ.2535      ปริญญาศึกษาศาสตร์บัณฑิต การจัดการทั่วไป  

มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่  
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