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การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาถงึความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่กลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 400 
คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอืการวเิคราะห์
ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
ความสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 
1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพ โสด มรีะดบั

การศึกษาอยู่ในระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิัท/เจ้าของกิจการ และมี
รายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 

2. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ใน
ระดบัปานกลาง 

3. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า Amazon Bio cup 
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ อยู่
ในระดบัดมีาก คอื ด้านสถาบนัหรอืองค์กร และมรีะดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าใน
ระดบั ด ี คอื ดา้นตรายีห่อ้ และดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

4. บุคคลที่อทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup มากทีสุ่ด  คอื ตนเอง 
เมนูเครือ่งดื่มรอ้นทีใ่ชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ทีเ่ลอืกบ่อยทีสุ่ด คอื กาแฟ   ส่วนใหญ่เลอืกใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup เนื่องจาก คุณภาพ  และเลอืกซือ้เครื่องดื่มอเมซอนประจ าจากรา้นที่
ตัง้อยูใ่นสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. 

5. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ เลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้/
สปัดาห ์และส่วนใหญ่มคี่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณ 68.50 บาท/ครัง้ 

 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ์ 

Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั 



2. ผู้บรโิภคที่ม ีสถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้
บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติริะดบั .01 

3. ผู้บริโภคที่มีระดบัความรู้ความเข้าใจ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ 
Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

4. พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ ของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon  มคีวามสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
ดา้นตรายีห่อ้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า 

5. พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ของ
ผูใ้ช้บรกิารรา้น Café Amazon มคีวามสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านตรายีห่้อ และด้าน
สถาบนัหรอืองค์กร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ระดบัต ่า 
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This research aims to study the cognitive and brand image affecting usage 

behavior on amazon bio cup packaging In Bangkok Metropolis. The sample in this research 
were 400 consumers within the Bangkok metropolis who had used Café Amazon. It was 
conducted by using questionnaires as the tool to collect the statistic data and using various 
methods in the data analysis including percentage, average, standard deviation, and the 
analysis of difference by using t-test, one-way analysis of variance, pearson product 
moment correlation coefficient. 

The results were analyzed as follows: 
1. Most of consumers are male, aged between 26 - 35 years old, being single; 

hold bachelor’s degree, being private company employees or business own and average 
monthly income within Baht 10,001 to 20,000. 

2. Most of consumers have their own overall cognitive on amazon bio cup 
packaging in the moderate level.  

3. Most of consumers have their own overall brand image on amazon bio cup 
packaging in the good level.  The brand image on institutional image is in the very good 
level. The brand image on brand image and product or service Image are in good level.  

4. The majority of which usage behavior on amazon bio cup packaging is oneself, 
coffee menu have their favorites, quality is main reason to usage and often buy amazon 
drinks in PPT life station.  

5. Most consumers are usage amazon bio cup packaging twice a week and 
average expense per one time is Baht 68.50. 

 
The results of hypotheses testing are as follows:  
1. Consumers with different age, occupation and income have different usage 

behavior on amazon bio cup packaging in the frequency of usage per week and expense 
per one time at statistical significance of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 

2. Consumers with different marital status and education level have different usage 
behavior on amazon bio cup packaging in the frequency per week at statistical significance 
of 0.01 level. 



3. Consumers with different cognitive have different usage behavior on amazon bio 
cup packaging in the frequency of usage per week and expense per one time at statistical 
significance of 0.05 and 0.01 levels, respectively. 

4. The usage behavior on amazon bio cup packaging in term of frequency per 
week is related to product or service image, brand image and institutional image aspects 
with statistical significance of 0.01 levels. The relation are at low level and in the same 
direction. 

5. The usage behavior on amazon bio cup packaging in term of expense per one 
time is related to brand image and institutional image aspects with statistical significance of 
0.01 levels. The relation are at low level and in the same direction. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณูุปการ 

 
สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษา  

รองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์ กุลสิร ์ ทีใ่ห้ค าแนะน าช่วยเหลอื ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา  สริกุิตตา และ อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล
ที่ให้ความอนุเคราะห์เ ป็นผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานวจิยัชิน้น้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดแีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน 
ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่หค้วามร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสัง่สอนผู้วิจยัให้เป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อสงัคม
และประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอมอบเป็นเครื่อง
บูชาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบูรพคณาจารยท์ุกท่านที่ไดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมี
คุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

ภมิูหลงั 
  
 เป็นทีรู่ก้นัดวี่าการท าธุรกจิยุคใหมต่อ้งใหค้วามสนใจกบัสิง่แวดลอ้ม ซึง่ธุรกจิรา้นกาแฟเป็น
ธุรกจิทีค่วรค านึงถงึสิง่แวดลอ้มเช่นกนั เนื่องจากมอีตัราการขยายตวัสงูอย่างต่อเนื่อง เพราะ
ผูบ้รโิภคคนไทยนิยมดื่มกาแฟกนัอยา่งแพรห่ลาย รวมทัง้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคนไทยเริม่หนัมาดื่ม
กาแฟเพื่อความบนัเทงิ และสนุกสนานมากขึน้ อกีทัง้วฒันธรรมทางตะวนัตกเขา้มามบีทบาทอยา่ง
มาก ท าใหก้าแฟเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคมากขึน้  
 แต่เมือ่ปญัหาโลกรอ้นมคีวามรนุแรงเพิม่ขึน้ ค าว่าสิง่แวดลอ้มจงึมอีทิธพิลมากขึน้ ผูบ้รโิภคให้
ความใส่ใจและอุดหนุนสนิคา้ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มมากขึน้ ตวัอย่างหนึ่งทีน่่าสนใจคอื บรรจุภณัฑ์
แก้วพลาสตกิ Amazon Bio Cup ของรา้น Café Amazon เนื่องจากนวตักรรมแก้วพลาสติกทีส่ามารถ
ย่อยสลายกลบัคนืสู่ธรรมชาตไิดท้ัง้หมด (compostable plastic) แก้วกระดาษเคลอืบดว้ยพลาสตกิ
ชนิด PBS ทีย่่อยสลายได ้100% ถูกน ามาใชท้ดแทนบรรจุภณัฑก์ระดาษทีเ่คลอืบดว้ยพลาสตกิชนิด 
LDPE ทีใ่ชก้นัอยูใ่นปจัจบุนั ซึง่หลงัจากทีต่วัเนื้อกระดาษยอ่ยสลายไปแลว้จะยงัคงเหลอืฟิลม์พลาสตกิ 
LDPE ทิง้ไวก่้อใหเ้กดิมลภาวะต่อสิง่แวดลอ้ม แต่การเคลอืบกระดาษดว้ยพลาสตกิชวีภาพชนิด PBS 
จะช่วยลดปญัหาขยะพลาสตกิตกคา้งได ้เพราะเมื่อดื่มเสรจ็แลว้สามารถทิง้ไดอ้ย่างสนิทใจโดยไม่ต้อง
กงัวลว่าจะท าใหส้ิง่แวดลอ้มเสยีหาย (http://plastic.oie.go.th/ReadArticle.aspx?id=4878) 
 จดุเด่นของ พลาสตกิชวีภาพ คอืสามารถขึน้รปูไดห้ลากหลาย มคีวามแขง็แรง ยดืหยุ่น และรี
ไซเคลิไดเ้หมอืนพลาสตกิทัว่ไปหากมขีอ้จ ากดับ้าง เช่น ไม่ทนรอ้น หรอืถ้าใชเ้ป็นขวดน ้าก็มอีายุใช้
งานไดน้านไม่เกนิ 4-6 เดอืน นอกจากนี้พลาสตกิชวีภาพ จะช่วยลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกจาก
การผลติ ถอืเป็นสิง่ส าคญัทีช่่วยลดภาวะโลกรอ้น เพราะใชว้ตัถุดบิจากพชืทีส่ามารถปลูกทดแทนได ้
ขณะทีปิ่โตรเลยีมใชแ้ลว้หมดไป และทีส่ าคญัสามารถย่อยสลายไดด้้วยวธิกีารทางชวีภาพ ท าใหไ้ม่
ต้องลงทุนจ านวนมหาศาลเพื่อจดัการกบัปญัหาขยะลน้โลก เรยีกว่าเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มตลอดห่วง
โซ่แห่งคุณค่า (value chain) 
 ทัว่โลกจงึไดใ้หค้วามส าคญักบัการอนุรกัษ์พลงังาน และการแก้ปญัหาสิง่แวดลอ้ม ตลาดหลกั
ของ Bio plastics อยู่ในยุโรป และสหรฐัอเมรกิาซึง่เป็นกลุ่มประเทศทีใ่หค้วามส าคญัดา้นสิง่แวดลอ้ม
คาดว่าความต้องการใช้ Bio plastics มแีนวโน้มขยายตวัเพิม่ขึน้จาก 725,000 ตนัในปี 2010 เป็น 1.7 
ลา้นตนั ในปี 2015 (Growth 27% ต่อปี) ซึง่ในอนาคตหาก Café Amazon สามารถน า Amazon Bio 
Cup มาใชท้ดแทนแกว้พลาสตกิทีใ่ชอ้ยู่ในรา้น ณ ปจัจุบนัไดท้ัง้หมด จะช่วยลดขยะประเภทใชแ้ลว้ทิง้
แบบเดมิทีม่กีารใชง้านอยูท่ีป่ระมาณ 2.7 ลา้นแกว้ต่อเดอืน ไดก้ว่า 800 ตนัต่อปี 
 สาเหตุของการเกดิภาวะโลกรอ้นมไิดม้าจากประเทศอุตสาหกรรมหรอืประเทศพฒันาแลว้เป็น
หลกั แต่เราทุกคนบนพืน้ผวิโลก รวมทัง้คนไทยดว้ย ต่างกเ็ป็นส่วนหนึ่งของต้นเหตุใหเ้กดิภาวะโลก

http://plastic.oie.go.th/ReadArticle.aspx?id=4878
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รอ้น เพราะการใชช้วีติประจ าวนัของเรา ไม่ว่าจะเป็นการใชไ้ฟฟ้า การเดนิทาง การขนส่ง การบรโิภค 
การสรา้งทีพ่กัอาศยั การซือ้ของ ลว้นมสี่วนส าคญัในการปลดปล่อยก๊าซคารบ์อนไดออกไซดข์ึน้สู่ชัน้
บรรยากาศ ซึง่การซือ้สนิคา้จากบรษิทัผูผ้ลติทีส่นใจปญัหาสิง่แวดลอ้ม หรอืลงทุนซือ้หุน้ในบรษิทัทีม่ ี
ส่วนในการรกัษาสิง่แวดล้อม เพื่อเป็นก าลงัใจใหแ้ก่ผูผ้ลติที่อยากมสี่วนในการปกป้องโลก และเลกิ
สนบัสนุนสนิคา้ของบรษิทัทีก่่อมลพษิต่อสิง่แวดลอ้ม กท็ าใหเ้ราทุกคนไดม้สี่วนร่วมในการรกัษาโลกใบ
นี้ไดเ้ช่นกนั 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษา ความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ต่างจากบรรจภุณัฑท์ัว่ไป คอื สามารถย่อยสลายได ้และใชแ้ลว้ทิง้ไดเ้ลย อกี
ทัง้ปจัจบุนัผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสิง่แวดลอ้มเป็นอย่างมาก ซึง่ผูว้จิยัไดเ้ลอืกเขตกรุงเทพมหานคร
เนื่องจากเขตกรงุเทพมหานครเป็นศูนยก์ลางของแหล่งธุรกจิ และมปีระชากรอาศยัอยู่เป็นจ านวนมาก 
อกีทัง้รปูแบบการด าเนินชวีติของประชากรส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มประชากรทีบ่รโิภคกาแฟเนื่องจากการ
ใชช้วีติทีเ่รง่รบี การพบปะสงัสรรค ์ซึง่ตรงกบักลุ่มผูบ้รโิภคในการท าวจิยัครัง้นี้  

 
 

ภาพประกอบ 1 บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup จ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ 
 2. เพื่อศกึษาความรูค้วามเขา้ใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ควำมส ำคญักำรวิจยั  
 การวจิยัครัง้นี้เป็นขอ้มลูพืน้ฐานขอ้มลูธุรกจิเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาส่วนประสม
ทางดา้นการตลาดและก าหนดแผนกลยุทธใ์นสื่อสารการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ทัง้น้ีผลการวจิยัท าใหท้ราบถงึความรูค้วามเขา้ใจของ
ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์ Amazon Bio cup ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และยงัทราบ
ถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อสามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการน ามาพฒันาประยกุต ์ ปรบัปรงุ แก้ไข ตลอดจนการน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชใ้นการ
ออกแบบบรรจภุณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละบุคคลเพื่อใหเ้กดิ
ประโยชน์สงูสุด 

 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้มุง่เน้นศกึษาผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรงุเทพมหานคร เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งจากาการค านวณโดยใชส้ตูรส าหรบักรณทีีไ่มท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นนอน โดยก าหนด
ความเชื่อมนั 95% ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545:26) จงึเท่ากบั 385 คน 
และเพิม่จ านวนตวัอยา่ง 4% เท่ากบั 15 คน รวมจ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 

 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sample) โดยท าการจบั
ฉลากเพื่อเลอืกสาขาจากรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 133 สาขา มา 8 สาขา 
ไดแ้ก่ เทสโกโ้ลตสั สาขาจรญัสนิทวงศ์, ศูนยก์ารคา้ยเูนียนมอลล,์ สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สาขา
สนามเป้า, โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์ ประชาชื่น, หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด รชัดา, สถานีบรกิาร
น ้ามนั ปตท.สุขมุวทิ 62, เทสโกโ้ลตสั สาขาหลกัสี ่และสถานีขนส่งสายใต ้
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดตวัอยา่งในแต่ละ
สาขาจ านวนเท่าๆ กนัตามสดัส่วนจะไดส้าขาละ 50 คน 
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ตวัอยา่งแสดงสถานทีท่ีใ่ชใ้นการแจกแบบสอบถาม

 
เขตพื้นท่ีตัง้ร้ำน สถำนท่ีท่ีใช้ในกำรแจกแบบสอบถำม            จ ำนวน

 
บางพลดั  เทสโกโ้ลตสั จรญัสนิทวงศ์     50 
จตุจกัร   ศูนยก์ารคา้ยเูนียนมอลล์      50 
พญาไท   สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สาขาสนามเป้า    50 
บางซื่อ   โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์ประชาชื่น    50 
ดนิแดง   หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด รชัดา    50 
พระโขนง  สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สุขุมวทิ 62    50 
บางเขน   เทสโกโ้ลตสั หลกัสี ่      50 
ตลิง่ชนั   สถานีขนส่งสายใต ้      50  

 
  
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะผู้
ทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้  

 
 ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 
    1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
         1.1.1 เพศ 
       1.1.1.1 ชาย 
       1.1.1.2 หญงิ 
         1.1.2 อาย ุ
        1.1.2.1 15-20 ปี 
        1.1.2.2 21-25 ปี 
        1.1.2.3 26-35 ปี 
        1.1.2.4 36-45 ปี 
        1.1.2.5 46-55 ปี 
        1.1.2.6 56 ปีขึน้ไป 
        1.1.3 สถานภาพสมรส 
        1.1.3.1 โสด 
        1.1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
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        1.1.3.3 หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
         1.1.4 ระดบัการศกึษา 
        1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
        1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
        1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
         1.1.5 อาชพี 
        1.1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
        1.1.5.2 พนกังานบรษิทั 
        1.1.5.3 ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
        1.1.5.4 เจา้ของกจิการ 
        1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ............. 
         1.1.6 รายได ้
        1.1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
        1.1.6.2 10,001-20,000 บาท 
        1.1.6.3 20,001-30,000 บาท 
        1.1.6.4 30,001 บาทขึน้ไป 
    1.2 ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
    1.3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon  
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
    2.1 พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1. Amazon Bio cup หมายถงึ แกว้กระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถยอ่ยสลายได ้ 100% 
ใชส้ าหรบับรรจุของเหลวทีม่อุีณหภมูคิวามรอ้น ขนาด 8 ออนซ ์ส าหรบัใชแ้ลว้ทิง้ 
 2. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีเ่คยใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 3. ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์ หมายถงึ ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นคุณสมบตั ิและลกัษณะต่างๆ รวมถงึประโยชน์ของบรรจภุณัฑ ์Amazon Bio 
cup 
 4. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ ความเชื่อ ความคดิ ความประทบัใจ เกดิขึน้ในใจ
ผูบ้รโิภคมต่ีอผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความจดจ า จ าแนกเป็น 3 ประเภท คอื 
ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ และภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์ร 
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 5. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ หมายถงึ ลกัษณะของบุคคลโดยทัว่ไปซึง่สะทอ้นใหเ้หน็
สภาพของแต่ละบุคคลในสงัคมทีต่นเองอาศยัอยู่ประกอบ เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส การศกึษา 
อาชพี และรายได ้ 
 6. พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์ Amazon Bio cup หมายถงึ วธิกีารทีแ่ต่ละบุคคลท าการ
ตดัสนิใจเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค เมือ่เกดิความรูค้วามเขา้ใจในตวัสนิคา้และบรกิารนัน้
แลว้จะส่งผลต่อแนวโน้มการใช ้ โดยศกึษาดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ผูม้อีทิธพิลต่อการเลอืกใช ้ปจัจยัทีเ่ลอืก
ซือ้ สถานที ่ช่วงเวลา ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ และความถีใ่นการใช้ 
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กรอบแนวคิดงำนวิจยั 
ความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ ์

Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตำม 
 
 
        
 
 
   
  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดบัการศกึษา 

5. อาชพี 

6. รายได ้

 
ความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบั 
บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup 

 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

1. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2. ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์ร 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั  
 2. ผู้บรโิภคที่มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั  
 3. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาคน้ควา้และวจิยัเรื่อง “ความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

การใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร” นัน้ ผู้ได้ท าการศกึษา ทฤษฎ ี
แนวคดิ ตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อมาสนบัสนุนเน้ือหาดงัต่อไปนี้ 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 4. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 5. ประวตัคิวามเป็นมาของ Café Amazon 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
ก่อนที่นักสงัคมวทิยาจะมาสนใจศึกษาเรื่องเกี่ยวกบัประชากร (Population) นัน้ นัก

คณิตศาสตร ์นักเศรษฐศาสตร ์และนักการเมอืงให้ความสนใจเรื่องนี้มาก่อนแล้ว แต่เมื่อนักสงัคม
วทิยาเข้ามาศึกษาเรื่องของประชากร นักสงัคมวิทยาจะให้ความส าคญักับปจัจยัทางสงัคม เช่น 
ขนาดของประชากร องคป์ระกอบของประชากร การกระจายตวัของประชากร และการเปลีย่นแปลง
ของประชากร สาเหตุทีน่ักสงัคมวทิยาหนัมาใหค้วามสนใจศกึษาเรื่องของประชากรเพราะนักสงัคม
วทิยาเหน็ว่าการเปลีย่นแปลงทางประชากรมผีลกระทบทีส่ าคญัต่อบุคลกิภาพ โครงสรา้งสงัคม และ
วฒันธรรม 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณเกี่ยวกบัประชากร โดยใช้
ขอ้มูลจากการส ามะโนประชากร (Census) เพื่อศกึษาจ านวนของประชากร ความหนาแน่นของ
ประชากร การกระจายตวัของประชากร 

ราชบณัฑติยสถาน (2524: 272) ใหค้ านิยามของค าว่า “ประชากร” ไว ้2 ความหมายดงันี้ 
ในวชิาประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง จ านวนคนทัง้หมดในพื้นที่แห่งหนึ่ง 

ในช่วงระยะเวลา หนึ่งหรอืในขณะใดขณะหน่ึง 
ในวชิาสถติ ิหมายถงึ คน หรอื สตัว ์หรอื สิง่ของ ซึง่อยูใ่นขา่ยทีจ่ะไดร้บัการศกึษา หรอืสุ่ม

ตวัอยา่ง 
การส ามะโน (Census) เป็นการรวบรวบขอ้มลูประชากรทีก่ระท ากนัทุก ๆ 10 ปี โดยการ

ส ารวจหรอื แจงนับขอ้มลูของคนในแต่ละครวัเรอืน (Household) เช่น อายุ เพศ และอาชพี เป็นต้น 
ปจัจบุนัประเทศต่าง ๆ มหีน่วยงานทีท่ าหน้าทีเ่กบ็รวบรวมขอ้มลูเกี่ยวกบัประชากรเพื่อท าการศกึษา
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การเคลื่อนไหวและการเปลีย่นแปลงของประชากร ส าหรบัประเทศไทย กระทรวงมหาดไทยถอืไดว้่า
เป็นแหล่งขอ้มลูของประชากรทีส่ าคญัแหล่งหนึ่ง เพราะกระทรวงมหาดไทยมหีน่วยงานตัง้แต่ระดบั
ทอ้งถิน่จนถงึระดบัประเทศ คอื ที่ท าการผู้ใหญ่บ้าน ที่ท าการก านัน อ าเภอ จงัหวดั และกระทรวง 
โดยเฉพาะปจัจุบนักระทรวงมหาดไทยมสี านักทะเบยีนราษฎรท์ าหน้าทีเ่ก็บรวบรวมขอ้มลูการเกดิ 
การตาย และการยา้ยถิน่ของคนไทยไวท้ัว่ประเทศ นอกจากกระทรวงมหาดไทยแลว้ หน่วยงานอื่น 
ๆ กม็กีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูของประชากรตามวตัถุประสงคท์ีแ่ตกต่างกนัออกไป นอกจากนี้ประเทศ
ไทยยงัมสี านกังานสถติแิห่งชาต ิท าหน้าทีส่ ามะโนประชากร (Population census) ทุก ๆ 10 ปี เพื่อ
ท าการศกึษาการเปลีย่นแปลงของประชากรทีส่ าคญั ๆ ส าหรบัประเทศสหรฐัอเมรกิา หน่วยงานทีท่ า
หน้าทีเ่กบ็รวบรวมขอ้มลูประชากร คอื Bureau of the Census 

ศิริว รรณ เสรีร ัต น์  ( 2538:  41)  กล่ าวว่ า  การแบ่ งส่ วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จ านวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะงานประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิี่
วดัไดข้องประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม 
วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะ
สามารถเข้าถึงและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์
ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมพีฤตกิรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั ้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมี
ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคติทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 
ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั (ปรมะ สตะเวทนิ. 2553: 112; อ้างองิจาก 
Will Goldwater; & Yates. 1980: 87) 

2. อายุ เป็นปจัจยัที่ทาใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรนีิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็
ต่างกนัคนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกั ๆ มากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั
คนที่มกีารศกึษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่เีพราะเป็นผูม้คีวามกว้างขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต่างมกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 
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4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล 

มอีทิธพิลอย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคตคิ่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั  

ทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างปจัเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur 
(1996) โดยมหีลกัการพืน้ฐานเกีย่วกบัทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างปจัเจกบุคคลดงัน้ี 

1. มนุษยเ์รามคีวามแตกต่างอยา่งมากในองคป์ระกอบทางจติวทิยาบุคคล 
2. ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชวีภาค หรอืทางร่างกายของแต่

ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่และจะมาจากความแตกต่างกนัทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรู ้
3. มนุษยซ์ึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรบัความคดิเห็นแตกต่างกนัไป

อยา่งกวา้งขวาง 
4. จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อถือที่ รวมเป็น

ลกัษณะทางจติวทิยาส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัไป 
ความแตกต่างดงักล่าวนี้ได้กลายเป็นสภาวะเงื่อนไข ที่ก าหนดการบัรูข้่าวสารมบีทบาท

อยา่งส าคญัต่อการรบัรูข้า่วสาร 
จากข้อมูลแนวคดิและทฤษฎีประชากรศาสตร์ ซึ่งข้อมูลชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างใน

ลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ส่งผลใหเ้กดิ
ความรูค้วามเขา้ใจ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio 
cup 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้ความเข้าใจ 

 ค าว่าความรูน้ัน้ ในทศันะของฮอสเปอร ์(อ้างถงึในมาโนช เวชพนัธ ์2532: 15-16) 
นับเป็นขัน้แรกของพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกบัความสามารถในการจดจ า ซึ่งอาจจะโดยการนึกได ้
มองเห็น ได้ยนิ หรอื ได้ฟงั ความรู้น้ี เป็นหน่ึงในขัน้ตอนของการเรยีนรู้ โดยประกอบไปด้วยค า
จ ากดัความหรอืความหมาย ขอ้เทจ็จรงิ ทฤษฎ ีกฎ โครงสรา้ง วธิกีารแก้ไขปญัหา และมาตรฐาน
เป็นตน้ ซึง่อาจกล่าวไดว้่า ความรูเ้ป็นเรือ่งของการจ าอะไรได ้ระลกึได ้โดยไม่จ าเป็นต้องใชค้วามคดิ
ทีซ่บัซ้อนหรอืใช้ความสามารถของสมองมากนัก ด้วยเหตุนี้ การจ าได้จงึถอืว่าเป็น กระบวนการที่
ส าคญัในทางจติวทิยา และเป็นขัน้ตอนทีน่ าไปสู่พฤตกิรรมทีก่่อใหเ้กดิความเขา้ใจ การน าความรูไ้ป
ใชใ้นการวเิคราะห ์การสงัเคราะห ์การประเมนิผล ซึง่เป็นขัน้ตอนทีไ่ดใ้ชค้วามคดิและความสามารถ
ทางสมองมากขึน้เป็นล าดบั ส่วนความเขา้ใจ (Comprehension) นัน้ ฮอสเปอร ์ชี้ให้เหน็ว่า เป็น
ขัน้ตอนต่อมาจากความรู้ โดยเป็นขัน้ตอนที่จะต้องใช้ความสามารถของสมองและทกัษะในชัน้ที่
สงูขึน้ จนถงึระดบัของการสื่อความหมาย ซึง่อาจเป็นไปไดโ้ดยการใชป้ากเปล่า ขอ้เขยีน ภาษา หรอื
การใช้สญัลกัษณ์ โดยมกัเกดิขึน้หลงัจากที่บุคคลได้รบัข่าวสารต่าง ๆ แล้ว อาจจะโดยการฟงั การ
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เหน็ การได้ยนิ หรอืเขยีน แลว้แสดงออกมาในรูปของการใช้ทกัษะหรอืการแปลความหมายต่าง ๆ 
เช่น การบรรยายขา่วสารทีไ่ดย้นิมาโดยค าพดูของตนเอง หรอืการแปลความหมายจากภาษาหนึ่งไป
เป็นอกีภาษาหนึ่ง โดยคงความหมายเดมิเอาไว ้หรอือาจเป็นการแสดงความคดิเหน็หรอืให้ขอ้สรุป
หรอืการคาดคะเนกไ็ด ้

ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520: 16) ได้กล่าวว่า ความรู ้เป็นพฤตกิรรมขัน้ต้น ซึ่งผู้เรยีน
เพยีงแต่จ าได ้อาจจะโดยการนึกไดห้รอืโดยการมองเหน็หรอืไดย้นิ จ าได ้ความรูข้ ัน้นี้ ไดแ้ก่ ความรู้
เกีย่วกบัค าจ ากดัความ ความหมาย ขอ้เทจ็จรงิ ทฤษฎ ีกฎ โครงสรา้ง และวธิกีารแกป้ญัหาเหล่าน้ี 

เบนจามนิ บลูม (อกัษร สวสัด ี2542: 26-28; อ้างองิจาก Benjamin S. Bloom. ค.ศ.1967) 
ได้ให้ความหมายของ ความรู้ ว่าหมายถึง เรื่องที่เกี่ยวกับการระลึกถึงสิ่งเฉพาะ วิธีการและ
กระบวนการต่าง ๆ รวมถงึแบบกระสวนของโครงการวตัถุประสงค์ในด้านความรู ้โดยเน้นในเรื่อง
ของกระบวนการทางจติวทิยาของความจ า อนัเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงเกี่ยวกบัการจดัระเบยีบ 
โดยก่อนหน้านัน้ในปี ค.ศ. 1965 บลูมและคณะ ได้เสนอแนวคดิเกี่ยวกบัการรบัรู้หรอืพุทธิพิสยั 
(cognitive domain) ของคน ว่าประกอบดว้ยความรูต้ามระดบัต่าง ๆ รวม 6 ระดบั ซึง่อาจพจิารณา
จากระดบัความรู้ในขัน้ต ่าไปสู่ระดบัของความรู้ในระดบัที่สูงขึ้นไป โดยบลูมและคณะ ได้แจกแจง
รายละเอยีดของแต่ละระดบัไวด้งันี้ 

1. ความรู้ หมายถึง การเรยีนรู้ที่เน้นถึงการจ าและการระลึกได้ถึงความคิด วตัถุ และ
ปรากฏการณ์ต่าง ๆ ซึง่เป็นความจ าที่เริม่จากสิง่ง่าย ๆ ทีเ่ป็นอสิระแก่กนั ไปจนถงึความจ าในสิง่ที่
ยุง่ยากซบัซอ้นและมคีวามสมัพนัธร์ะหว่างกนั 

2. ความเขา้ใจหรอืความคดิรวบยอด (Comprehension) เป็นความสามารถทางสตปิญัญา
ในการขยายความรู ้ความจ า ให้กว้างออกไปจากเดมิอย่างสมเหตุสมผล การแสดงพฤติกรรมเมื่อ
เผชญิกบัสื่อความหมาย และความสามารถในการแปลความหมาย การสรปุหรอืการขยายความสิง่ใด
สิง่หนึ่ง 

3. การน าไปปรบัใช ้(Application) เป็นความสามารถในการน าความรู ้(knowledge) ความ
เขา้ใจหรอืความคดิรวบยอด (comprehension) ในเรื่องใด ๆ ทีม่อียู่เดมิ ไปแก้ไขปญัหาทีแ่ปลกใหม่
ของเรื่องนัน้ โดยการใชค้วามรูต่้าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่วธิกีารกบัความคดิรวบยอดมาผสมผสาน
กบัความสามารถในการแปลความหมาย การสรปุหรอืการขยายความสิง่นัน้ 

4. การวเิคราะห ์(Analysis) เป็นความสามารถและทกัษะทีสู่งกว่าความเขา้ใจ และการ
น าไปปรบัใช ้โดยมลีกัษณะเป็นการแยกแยะสิง่ทีจ่ะพจิารณาออกเป็นส่วนย่อย ทีม่คีวามสมัพนัธก์นั 
รวมทัง้การสบืคน้ความสมัพนัธข์องส่วนต่าง ๆ เพื่อดูว่าส่วนประกอบปลกีย่อยนัน้สามารถเขา้กนัได้
หรอืไม ่อนัจะช่วยใหเ้กดิความเขา้ใจต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดอยา่งแทจ้รงิ 

5. การสงัเคราะห ์(Synthesis) เป็นความสามารถในการรวบรวมส่วนประกอบย่อย ๆ หรอื
ส่วนใหญ่ ๆ เขา้ดว้ยกนัเพื่อใหเ้ป็นเรื่องราวอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั การสงัเคราะหจ์ะมลีักษณะของการ
เป็นกระบวนการรวบรวมเนื้อหาสาระของเรื่องต่าง ๆ เขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อสรา้งรปูแบบหรอืโครงสรา้ง
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ทีย่งัไมช่ดัเจนขึน้มาก่อน อนัเป็นกระบวนการทีต่้องอาศยัความคดิสรา้งสรรคภ์ายในขอบเขตของสิง่
ทีก่ าหนดให ้

6. การประเมนิผล (Evaluation) เป็นความสามารถในการตดัสนิเกี่ยวกบัความคดิ ค่านิยม 
ผลงาน ค าตอบ วธิกีารและเนื้อหาสาระเพื่อวตัถุประสงคบ์างอยา่ง โดยมกีารก าหนดเกณฑ ์(criteria) 
เป็นฐานในการพิจารณาตัดสิน การประเมินผล จดัได้ว่าเป็นขัน้ตอนที่สูงสุดของพุทธิลักษณะ 
(characteristics of cognitive domain) ทีต่้องใชค้วามรูค้วามเขา้ใจ การน าไปปรบัใช ้การวเิคราะห์
และการสงัเคราะหเ์ขา้มาพจิารณาประกอบกนัเพื่อท าการประเมนิผลสิง่หนึ่งสิง่ใด 

ความรู้คือ สิ่งที่มนุษย์สร้าง ผลิต ความคิด ความเชื่อ ความจริง ความหมาย โดยใช ้
ข้อเท็จจรงิ ข้อคดิเห็น ตรรกะ แสดงผ่านภาษา เครื่องหมาย และสื่อต่าง ๆ โดยมเีป้าหมายและ
วตัถุประสงคเ์ป็นไปตามผูส้รา้ง ผูผ้ลติจะใหค้วามหมาย 

ความรูต้ามลกัษณะ 
1. ความรูท้ีฝ่งัอยู่ในคน (Tacit Knowledge) เป็นความรูท้ีไ่ดจ้ากประสบการณ์ พรสวรรค์

หรอืสญัชาตญาณของแต่ละบุคคล เช่น ทกัษะในการท างาน งานฝีมอื หรอืการคดิเชงิวเิคราะห ์
2. ความรูท้ีช่ดัแจง้ (Explicit Knowledge) เป็น ความรูท้ีส่ามารถ ถ่ายทอดไดโ้ดยผ่านวธิี

ต่าง ๆ เช่น การบนัทกึ 
ความรูต้ามโครงสรา้ง 
1. โครงสรา้งส่วนบนของความรู ้ไดแ้ก่ Idea ปรชัญา หลกัการ อุดมการณ์ 
2. โครงสร้างส่วนล่างของความรู้ ได้แก่ ภาคปฏบิตัิการของความรู้ ได้แก่องค์ความรู้ที่

แสดงในรูปของ ข้อเขยีน สญัญะ การแสดงออกในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ศิลปะ การเดนิขบวนทาง
การเมอืง โครงสรา้งส่วนล่างของความรูม้โีครงสรา้งระดบัลกึคอื ความหมาย (significant) 

คารเ์ตอร ์ว ีกู๊ด (Carter V.Good. 1973: 325 อ้างใน โสภติสุดา มงคลเกษม. 2539: 42 ) 
กล่าวว่า ความรูเ้ป็นขอ้เทจ็จรงิ (facts) ความจรงิ (truth) เป็นขอ้มลูทีม่นุษยไ์ดร้บัและเกบ็รวบรวม
จากประสบการณ์ต่างๆ การที่บุคคลยอมรบัหรอืปฏเิสธสิง่ใดสิง่หนึ่งได้อย่างมเีหตุผล บุคคลควร
จะต้องรู้เรื่อง เกี่ยวกบัสิง่นัน้ เพื่อประกอบ การตดัสนิใจ นัน่ก็คอื บุคคลจะต้องมขี้อเท็จจรงิ หรอื
ขอ้มูล ต่างๆ ที่สนับสนุนและให้ค าตอบข้อสงสยัที่บุคคลมอียู่ ชี้แจงให้บุคคลเกิดความเข้าใจและ 
ทศันคต ิทีด่ต่ีอเรือ่งใดเรือ่งหนึ่ง รวมทัง้เกดิความตระหนกั ความเชื่อ และค่านิยมต่างๆ ดว้ย 

แพทรกิ เมเรดธิ (Patrick Meredith. 1961: 10) ได้พูดถงึความรูว้่า จ าเป็นต้องมี
องคป์ระกอบ 2 ประการ คอื ความเขา้ใจ (Understanding) และการคงอยู่ (Retaining) เพราะความรู ้
หมายถงึ ความสามารถจดจ าได ้ในบางสิง่บางอยา่ง ทีเ่ราเขา้ใจมาแลว้  

เบอรก์ูน (Burgoon. 1974: 64) และ รเิวอร ์ปีเตอรส์นั และ เจนเซน็ (River, Peterson; & 
Jensen. 1971: 283 อา้งถงึใน ปรมะ สตะเวทนิ. 2540: 116-117) ไดก้ล่าวถงึ การศกึษาหรอืความรู ้
(Knowledge) ว่าเป็นลกัษณะ อกีประการหน่ึง ทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสาร ดงันัน้ คนทีไ่ดร้บัการศกึษาใน
ระดบัที่ต่างกนั ในยุคสมยัที่ต่างกนั ในระบบการศึกษาที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกัน จงึย่อมมี
ความรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความตอ้งการ ทีแ่ตกต่าง กนัไป คนทีม่ ีการศกึษาสงูหรอืมคีวามรูด้ ี
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จะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการทีจ่ะเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะคนเหล่านี้ มคีวามรูก้วา้งขวาง ในหลายเรื่อง 
มคีวามเข้าใจ ศพัท์มาก และมคีวามเขา้ใจสารได้ด ีแต่คนเหล่านี้ มกัจะเป็น คนที่ไม่ค่อยเชื่ออะไร
งา่ยๆ 

การเกดิความรูไ้มว่่า ระดบัใดกต็าม ยอ่มมคีวามสมัพนัธ ์กบั ความรูส้กึนึกคดิ ซึง่เชื่อมโยง
กับ การเปิดรบัข่าวสาร ของบุคคล นัน้เอง รวมไปถึงประสบการณ์และลักษณะทาง ประชากร 
(การศึกษา เพศ อายุ ฯลฯ) ของแต่ละคน ที่เป็นผู้รบัข่าวสาร ถ้าประกอบกบัการที่บุคคลมคีวาม
พร้อมในด้านต่างๆ เช่น มกีารศึกษา มกีารเปิดรบัข่าวสาร เกี่ยวกับกฎจราจร ก็มโีอกาส ที่จะม ี
ความรูใ้นเรือ่งนี้ และสามารถเชื่อมโยงความรูน้ัน้เขา้กบัสภาพแวดลอ้มได ้สามารถระลกึได ้รวบรวม
สาระส าคญั เกี่ยวกบั กฎจราจร รวมทัง้สามารถวเิคราะห์ สงัเคราะห์ รวมทัง้ประเมนิผลได้ต่อไป 
และเมื่อประชาชน เกิดความรู้เกี่ยวกบั กฎจราจร ไม่ว่าจะในระดบัใดก็ตาม สิง่ที่เกิดตามมาก็คอื 
ทศันคต ิความคดิเหน็ในลกัษณะต่างๆ (ดาราวรรณ ศรสีุกใส. 2542: 41) 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) 
ทฤษฎนีี้ เป็นทฤษฎทีีใ่หค้วามส าคญักบัตวัแปร 3 ตวั คอื ความรู ้(Knowledge) ทศันคต ิ

(Attitude) และ การยอมรบัปฏบิตั ิ(Practice) ของผูร้บัสารอนัอาจมผีลกระทบต่อสงัคมต่อไป จาก
การรบัสารนัน้ ๆ การเปลี่ยนแปลงทัง้สามประเภทนี้ จะเกิดขึน้ ในลกัษณะต่อเนื่อง กล่าวคอื เมื่อ
ผู้รบัสารได้รบัสารก็จะท าให้เกดิความรู ้เมื่อเกดิความรู้ขึน้ ก็จะไปมผีลท าให้เกดิ ทศันคต ิและขัน้
สุดท้าย คอื การก่อใหเ้กดิการกระท า ทฤษฎนีี้อธบิาย การสื่อสาร หรอื สื่อมวลชน ว่า เป็นตวัแปร
ตน้ทีส่ามารถ เป็นตวัน า การพฒันาเขา้ไปสู่ชุมชนได ้ดว้ยการอาศยั KAP เป็นตวัแปรตามใน การวดั
ความส าเรจ็ ของ การสื่อสาร เพื่อการพฒันา (สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร. 2533: 118) 

จะเห็นได้ว่า สื่อมวลชนมีบทบาทส าคญัใน การน าข่าวสารต่าง ๆ ไปเผยแพร่เพื่อให้
ประชาชนในสงัคมไดร้บัทราบว่า ขณะน้ีในสงัคมมปีญัหาอะไร เมื่อประชาชนไดร้บัทราบ ข่าวสารนัน้ 
ๆ ย่อมก่อให้เกิด ทศันคติ และเกิดพฤติกรรมต่อไป ซึ่งมลีกัษณะ สัมพนัธ์ กันเป็นลูกโซ่เป็นที่
ยอมรบักนัว่า การสื่อสารมบีทบาทส าคญั ในการด าเนินโครงการต่าง ๆ ให้บรรลุผลส าเรจ็ ตามที่
ตัง้เป้าหมายไว้ การที่คนเดนิเท้ามพีฤตกิรรมการปฏบิตัติาม กฎจราจรได ้ก็ต้องอาศยั การสื่อสาร 
เป็นเครือ่งมอือนัส าคญัใน การเพิม่พนูความรู ้สรา้ง ทศันคต ิทีด่แีละเกดิ การเปลีย่นแปลงพฤติกรรม 
ไปในทางที่เหมาะสม โดยผ่านสื่อชนิดต่าง ๆไปยงัประชาชน กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องประกอบด้วย  
(สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร. 2533: 120-121) 

ความรู ้(Knowledge) เป็นการรบัรูเ้บือ้งต้น ซึง่บุคคลส่วนมาก จะไดร้บัผ่าน ประสบการณ์ 
โดย การเรยีนรู ้จาก การตอบสนองต่อสิง่เรา้ (S-R) แล้วจดั ระบบเป็นโครงสรา้ง ของ ความรู ้ที่
ผสมผสานระหว่าง ความจ า (ข้อมูล) กับ สภาพจติวิทยา ด้วยเหตุนี้  ความรู้จงึเป็นความจ า ที่
เลอืกสรร ซึง่สอดคล้อง กบั สภาพจติใจ ของตนเอง ความรู ้จงึเป็น กระบวนการภายใน อย่างไรก็
ตามความรู้ก็อาจ ส่งผลต่อ พฤติกรรม ที่ แสดงออกของมนุษย์ได้ และผลกระทบที่ผู้รบัสารเชิง 
ความรูใ้น ทฤษฎกีารสื่อสาร นัน้อาจปรากฏไดจ้ากสาเหตุ 5 ประการคอื 

1. การตอบขอ้สงสยั (Ambiguity Resolution) 



15 
 

การสื่อสารมกัจะสรา้งความ สบัสนใหส้มาชกิในสงัคม ผูร้บัสาร จงึมกัแสวงหา สารสนเทศ 
โดยการอาศยัสื่อ ทัง้หลาย เพื่อตอบ ขอ้สงสยั และความสบัสนของตน 

2. การสรา้งทศันะ (Attitude Formation) 
ผลกระทบเชิงความรู้ ต่อ การปลูกฝงัทศันะ นัน้ ส่วนมากนิยมใช้กับสารสนเทศที่เป็น

นวตักรรม เพื่อสรา้ง ทศันคต ิใหค้นยอมรบั การแพร ่นวตักรรมนัน้ ๆ (ในฐานะความรู)้ 
3. การก าหนดวาระ (Agenda Setting) เป็นผลกระทบเชงิความรูท้ี่สื่อกระจายออกไป

เพื่อให้ประชาชนตระหนักและผูกพนั กบัประเด็นวาระที่สื่อก าหนดขึ้น หากตรงกบัภูมหิลงั ของ
ปจัเจกชน และค่านิยมของสงัคมแลว้ ผูร้บัสารกจ็ะเลอืกสารสนเทศนัน้ 

4. การพอกพนูระบบความเชื่อ (Expansion of Belief System) 
การสื่อสารสงัคมมกักระจายความเชื่อ ค่านิยม และอุดมการณ์ด้านต่าง ๆ ไปสู่ประชาชน 

จงึท าให ้ผูร้บัสาร รบัทราบระบบความเชื่อถอื หลากหลาย และลกึซึง้ไวใ้น ความเชื่อของตนมากขึน้
ไปเรือ่ย ๆ 

5. การรูแ้จง้ต่อค่านิยม (Value Clarification) 
ความขดัแยง้ในเรื่องค่านิยมและอุดมการณ์เป็นภาวะปกตขิองสงัคม สื่อมวลชนทีน่ าเสนอ

ขอ้เทจ็จรงิในประเดน็เหล่านี้ ยอ่มท าให ้ประชาชน ผูร้บัสารเขา้ใจถงึค่านิยมเหล่านัน้แจง้ชดัขึน้ 
เฮนรี ่ (Henry. 1995: 267) ไดเ้สนอแนวคดิว่าองคป์ระกอบของทศันคตปิระกอบดว้ย 3 

องคป์ระกอบ คอื  
1. องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืการรบัรู ้เป็นความเชื่อ ความรูห้รอืความเขา้ใจ เกี่ยวกบั

สิง่ใด เช่น ตราสนิคา้ ซึง่ความเชื่อในวตัถุเดยีวกนัอาจจะแตกต่างกนัไดใ้นแต่ละบุคคล  
2. องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ คอื ความรูส้กึโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณ์ที่

มต่ีอวตัถุนัน้ๆ เช่น อาจเกดิจากผลของการประเมนิในคุณสมบตัหิลาย ๆ คุณสมบตัขิองสนิคา้กไ็ด้ 
เรือ่งของความรูส้กึนัน้ขึน้อยูก่บับุคคลและสถานการณ์ดว้ย 34  

3. องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม คอื แนวโน้มในการกระท าหรอืการแสดงออก ความโน้ม
เอยีงทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของทศันคต ิ
 

   ทีม่า: Assael, Henry : (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. P.267.  
5th ed. The United of America: International Thomson Publishing. 

 
จากภาพ แสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ความรูห้รอืความเชื่อนัน้มอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตรา

สนิค้าและส่งผลต่อพฤตกิรรมทีจ่ะเกดิขึน้ ซึง่การเขา้ใจในองค์ประกอบนี้สิง่ส าคญัต่อนักการตลาด
เป็นอย่างยิง่ เพราะจะเป็นสิง่ทีช่่วยบ่งชีใ้นความส าเรจ็ของกลยุทธ์การตลาด สามารถแสดงด้วย
ทฤษฎหีลายคุณสมบตัขิองฟิชเบยีน ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างความรูห้รอืความเชื่อ
กบัทศันคต ิ 

Schiffman and Kanuk (2000: 200) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคตวิ่าเป็นความโน้มเอยีง
ทีเ่กดิจากการเรยีนรู้ ท าให้มพีฤตกิรรมลกัษณะที่ชอบหรอืไม่ชอบที่มต่ีอสิง่หนึ่ง และได้ก าหนด
องคป์ระกอบทศันคตไิว ้3 ส่วน ดงันี้ 

 
 
 
 
 

 

ความรูค้วามเชื่อในตราสนิคา้ 
 

ความรูส้กึ (การประเมนิค่าตราสนิคา้) 
 

ความโน้มเอยีงทีจ่ะเกดิ
พฤตกิรรม 

(ความตัง้ใจซือ้สนิคา้) 

การเกดิพฤตกิรรม 
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ความเขา้ใจ   ความรูส้กึ 
(Cognition)  (Affective) 

 
 

    พฤตกิรรม 
   (Conation)   

 
 

 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 องคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ 
 

 ทีม่า: Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar. (2000). Consumer Behavior, p. 203 

  

 จากภาพ แสดงถงึองคป์ระกอบของทศันคต ิ3 ส่วน ดงัมรีายละเอยีดดงันี้ 

 1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) คอื ความรู ้(Knowledge) การรบัรู ้

(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) อาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ซึง่ในส่วนของความเรว็และการ 

รับรู้จะได้ร ับจากประสบการณ์และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับหลายแหล่งข้อมูล และความรู้นี้ จะม ี

ผลกระทบต่อความเชื่อ (Beliefs)  

 2. ส่วนของความรูส้กึ (Affective component) จะสะทอ้นอารมณ์ (Emotion) หรอื ความรูส้กึ 

(Feeling) ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น ในเรื่องความชอบและ อารมณ์ทีม่ต่ีอ

สิง่นัน้ ๆ  

 3. ส่วนของพฤตกิรรม (Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) จะสะทอ้นถงึ 

แนวโน้มจะมพีฤตกิรรมของผู้บรโิภค หรอืแนวโน้มการกระท าที่แสดงออกหรอืความโน้มเอยีงที่จะ 

ซือ้สนิคา้จากทศันะทีเ่กีย่วกบัองคป์ระกอบของทศันคตสิรปุไดว้่า ทศันคตนิัน้มอีงคป์ระกอบต่าง ๆ ที่

จะส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมการซือ้อย่างต่อเนื่องนัน้ ผู้บรโิภคจะต้องมคีวามรู ้ความเขา้ใจ มกีารรบัรู ้

และมคีวามเชื่อที่เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้า ซึ่งจะท าให้เกดิความชอบตามมาและจะมแีนวโน้มที่เป็นไปได ้

ในการทีจ่ะตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้ ๆ  
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 จะเห็นได้ว่า การที่บุคคลม ีทศันคต ิต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดต่างกนั ก็เนื่องมาจาก บุคคลมคีวาม

เขา้ใจ มคีวามรูส้กึ หรอืม ีแนวความคดิ แตกต่างกนันัน้เอง 

 ดังนั ้น ส่วนประกอบทาง ด้านความคิด หรือ ความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็น

ส่วนประกอบ ขัน้พืน้ฐาน ของ ทศันคต ิและส่วนประกอบนี้ จะเกี่ยวขอ้ง สมัพนัธ ์กบั ความรูส้กึของ

บุคคล อาจออกมาในรปูแบบแตกต่างกนั ทัง้ในทางบวก และทางลบ ซึง่ขึน้อยู่กบั ประสบการณ์ และ 

การเรยีนรู ้

 จากข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีความรู้ความเข้าใจ ดงักล่าวมาทัง้หมดอาจกล่าวสรุปได้ว่า 

ความรูค้วามเขา้ใจส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup เนื่องจากผูบ้รโิภคต้องมี

ความรูค้วามเขา้ใจ มกีารรบัรูแ้ละมคีวามเชื่อทีเ่กี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์ซึง่จะท าใหเ้กดิความชอบและจะ

มแีนวโน้ม ในการที่จะตัดสนิใจซื้อสนิค้า ผู้วจิยัได้ใช้แบบสอบถามวดัความรู้เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์

Amazon Bio cup แบบปรนัย  ใหเ้ลอืกถูก-ผดิ หรอื ใช่-ไม่ใช่ ซึง่มคีวามเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง 

งา่ยต่อการน าไปใช ้ 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 ค าว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือที่นิยมเรยีกสัน้ๆว่า ตราสินค้า (brand) สมาคม
การตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิาได้ให้ค าจ ากดัความว่า หมายถงึ ชื่อ ถ้อยค า สญัลกัษณ์ รูปแบบ หรอื
การผสมผสานรวมกนัของสิง่ดงักล่าว เพื่อตัง้ใจทีจ่ะแสดงถงึสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายรายหนึ่งหรอื
กลุ่มหนึ่งที่ท าให้เกดิความแตกต่างจากคู่แข่ง  ภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการคา้ ผู้ขายมสีทิธใิช ้
ตราสนิค้า ที่สรา้งขึน้ได้ตลอดไป ซึ่งแตกต่างจากสทิธิบตัรหรอืลขิสทิธิท์ี่มรีะยะเวลาหมดอายุ ตรา
สนิคา้ทีด่ตี้องมลีกัษณะเฉพาะและยากต่อการเลยีนแบบจากคู่แข่ง จงึจะสรา้งความได้เปรยีบในการ
แขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืใหแ้ก่สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 
 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เฉพาะเกดิจาก การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ตราสนิคา้เฉพาะ โดยที่
การรบัรูน้ัน้เกดิจากองคป์ระกอบทีส่ าคญั 5 ประการ คอื 
 1. ประเทศต้นก าเนิดสนิคา้ (Country of Origin) หมายถงึ ประเทศผูผ้ลติสนิค้าทีใ่ชต้รา
สินค้าเฉพาะสินค้าที่ใช้ตราสินค้าเฉพาะหลายรายการในประเทศไทยเป็นสินค้าที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ เช่นน าเข้าจากประเทศองักฤษ น าเข้าประเทศสหรฐัอเมรกิาเป็นต้น ท าให้ผู้ซื้อตรา
สนิคา้เฉพาะรูส้กึว่าสนิค้ามคีุณภาพดแีตกต่างไปจากสนิคา้ทีม่ตี้นก าเนิดในประเทศไทยและส าหรบั
สนิคา้ในประเทศไทย ยงัหมายถงึโรงงานผูผ้ลติสนิค้าที่น ามาใส่ชื่อตราสนิคา้เฉพาะอกีด้วยสนิค้าที่
น ามาใส่ชื้อตราสนิค้าเฉพาะถ้าหากผลติมาจากบรษิทัเดยีวกนักบัสนิค้าผู้น าตลาดที่ชื่อเสยีงเป็นที่
ยอมรบัโดยทัว่ไปในตลาด จะท าใหเ้ป็นทีไ่ดเ้ปรยีบมากยิง่ขึน้ในเรื่องของความน่าเชื่อถอืในคุณภาพ
ของสนิคา้ เช่น นมพรอ้มดื่มตราเทสโก ้ผลติจากฟารม์โชคชยั เป็นตน้ 
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 2. ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Image of Organization) หมายถงึ องคก์รทีเ่ป็นเจา้ของตรา
สนิคา้เฉพาะ มผีลต่อภาพลกัษณ์ เช่น กลุ่มของพ่อคา้ปลกี (Retailer) หลายรายในประเทศไทยเป็น
องค์กรขนาดใหญ่ มเีงนิลงทุนในกิจการหลายพนัล้านบาท เช่น ห้างเทสโก้โลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร ์
เป็นต้น หรอื บางองค์กรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกจิมาอย่างยาวนาน เป็นที่น่าเชื่อถอืของผู้บรโิภค 
เช่น กลุ่มบรษิทัในเครอืเซน็ทรลั เป็นตน้ สิง่ต่างๆ เหล่านี้มผีลต่อภาพลกัษณ์ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
แลว้ท าใหเ้กดิความเชื่อถอืในตราสนิคา้เฉพาะมากขึน้ 
 3. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ ลกัษณะต่างๆ ของสนิคา้ที่น ามาใส่ชื่อตราสนิคา้เฉพาะ 
เช่น 
     - ความหลากหลายในประเภทของสนิค้าภายใต้ชื่อตราสนิค้าเฉพาะ เช่น แมค็โครจะมี
การจดักลุ่มของสนิค้าและมกีารใช้ชื่อตราสนิค้าเฉพาะที่แตกต่างกนัไปเช่น ใช้ตราสนิคา้เฉพาะ Q-
Biz ในกลุ่มของเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักงาน ท าให้ภาพลกัษณ์ของตรา Q-Bizในความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภคมคีวามหลากหลายและเป็นผู้ช านาญในสายผลติภณัฑก์ลุ่มเครื่องใชแ้ละอุปกรณ์ส านักงาน 
เป็นตน้ 

  - ปรมิาณในการขายสนิคา้ภายใต้ชื่อตราสนิค้าเฉพาะ เช่น หา้งแมค็โคร ขายตราสนิค้า
เฉพาะในปรมิาณมากๆ ท าใหผู้ซ้ือ้มองภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เฉพาะของแมค็โครว่าต้องซือ้แบบ
เหมาโหล 

จงึจะซื้อตราสนิค้าเฉพาะของแมค็โครได้ ในขณะที่ตราสนิค้าเฉพาะของบิก๊ซซีูเปอรเ์ซ็น
เตอรส์ามารถซือ้ปลกีได ้

  - การรบัรองคุณภาพของตราสนิคา้เฉพาะสนิคา้ทีใ่ช้ชื่อตราสนิคา้เฉพาะสามารถท าให้
คนเชื่อถอืในภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าเฉพาะมากยิง่ขึน้ได้ โดยการรบัรองมาตรฐานและคุณภาพ
ต่างๆ เช่น เครือ่งหมาย อย.เครือ่งหมาย Thailand Brand และเครือ่งหมายฮาลาล เป็นตน้ 

4. สิง่ต่างๆ ที่สร้างขึน้มาเพื่อช่วยสรา้งตราสนิค้าเฉพาะ (House Brand Artifacts) 
หมายถงึทุกสิง่ทุกอย่างเกี่ยวกบัตราสนิค้าเฉพาะทีค่นกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายเจา้ของของ
ตราสนิคา้เฉพาะนัน้สรา้งขึน้มาเพื่อช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสนิคา้เฉพาะนัน้ เช่น การ
ออกแบบตราสนิคา้เฉพาะใหม้คีวามสวยงาม การจดักจิกรรมต่างๆ ของตราสนิคา้เฉพาะ เป็นตน้ 

5. บุคลกิภาพของตราสนิคา้เฉพาะ (House Brand Personality) หมายถงึ ลกัษณะต่างๆ 
ของตราสินค้าเฉพาะ โดยการก าหนดให้ตราสินค้าเฉพาะเสมอืนเป็นคนๆ หนึ่ง แล้วจงึก าหนด
รายละเอียดต่างๆ ให้กบัตราสนิค้าเฉพาะนัน้ๆ โดยเฉพาะการก าหนดบุคลกิภาพของตราสนิค้า
เฉพาะซึ่งเป็นสิง่ส าคญั ตราสนิค้าเฉพาะต้องก าหนดบุคลกิภาพของตนเองให้ชดัเจนจะท าให้การ
ด าเนินกลยทุธต์ราสนิคา้มคีวามสะดวกมากยิง่ขึน้ 
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ภาพประกอบ 5 แสดงองคป์ระกอบส าคญัทีท่ าใหเ้กดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 

 ทีม่า: ปรบัปรงุจาก วงหทยั ตนัชวีะวงศ์,ผศ..การบรหิารตราสนิคา้ไทยดว้ยกลยทุธ์ Brand    
Portfolio. กรงุเทพฯ: เอก็ซเปอรเ์น็ท. 2548: 97. 
  
 นอกจากนี้ ตราสนิคา้ที่แขง็แกร่งยงัเป็นสิง่ที่บอกใหผู้้บรโิภครบัทราบถงึคุณภาพของสนิค้า
หรอืบรกิาร ท าใหผู้ท้ ีซ่ ือ้สนิคา้นัน้เป็นประจ ามัน่ใจไดว้่าเขาจะไดร้บัสนิคา้ทีม่รีปูลกัษณ์ ผลประโยชน์
และคุณภาพทีเ่หมอืนเดมิทุกครัง้ จนท าใหต้ราสนิคา้กลายเป็นพืน้ฐานในการสรา้งเรื่องราวเกี่ยวกบั
คุณภาพพเิศษเฉพาะของสนิค้านัน้ขึน้มา บรษิทัอนิเตอรแ์บรนด์ได้ท าการประมาณมูลค่าของตรา
สนิคา้ไว้  ซึง่จะมกีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลาในแต่ละปี  ดงันัน้ ผู้บรหิารตราสนิคา้ต้องมคีวามเป็น
มอือาชพี สามารถสรา้งสรรค์ รกัษา ปกป้อง และยกระดบัของตราสนิคา้หรอืบรกิารที่รบัผดิชอบอยู่
 ค าว่า คุณค่าของตราสนิคา้ (brand value) และคุณค่าโดยรวมในตราสนิคา้ (brand equity) 
มคีวามใกลเ้คยีงกนั โดยคุณค่าของตราสนิคา้หมายถงึ คุณค่าแทจ้รงิทางดา้นการเงนิของตราสนิค้า 
ในขณะที่คุณค่าโดยรวมในตราสินค้าหมายถึง ทัง้ชื่อของตราสินค้า สญัลกัษณ์ จนิตนาการของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้า ความเกี่ยวข้องและการรบัรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตัว แทนในรูปของ
นามธรรมและแนวคดิที่ไม่สามารถจบัต้องได้ของตราสนิค้าซึ่งผู้บรโิภคสรา้งขึน้  คุณค่าโดยรวมใน
ตราสนิคา้นี้มหีลากหลายมติทิีแ่ตกต่างจากคุณค่าของตราสนิคา้ การมคีุณค่ารวมในตราสนิคา้สูง จะ
ท าใหส้ามารถตัง้ราคาขายไดสู้ง (เพราะผูบ้รโิภคเตม็ใจจะจ่ายเพิม่ขึน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตราสนิค้า
อื่น) มคีวามพงึพอใจและความภกัด ี(ระดบัของความพงึพอใจของตราสนิค้าจะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความภกัด ีและป้องกนัการเกิดความไวต่อราคา) มคีวามรบัรู้ของคุณภาพ (ผู้บรโิภครบัทราบถึง
คุณภาพทีส่งูกว่าของสนิคา้นัน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง) มคีวามรบัรูต่้อคุณค่าของสนิคา้ (ผูบ้รโิภค
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เข้าใจถึงคุณค่าของสนิค้าที่ได้รบั ไม่เพยีงแต่ด้านมูลค่าเงนิหรอืคุณภาพเท่านัน้ แต่หมายรวมถึง
คุณค่าอื่นๆ ที่ไม่สามารถจับต้องได้อีกด้วย) มีความสัมพันธ์ทางใจกับสินค้า (ผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธท์างจติใจ โดยมคีวามไวว้างใจเชื่อถือต่อสนิค้านัน้) มบีุคลกิภาพเฉพาะของตราสนิค้า 
(ซึง่ลกัษณะพเิศษของตราสนิคา้นี้สรา้งใหเ้กดิความแตกต่างจากคู่แข่ง) มกีารตระหนักรูแ้ละจดจ าได้
ของตราสนิคา้ (ซึง่เป็นสิง่ส าคญัในการวดัความส าเรจ็ของตราสนิคา้ว่ามคีวามแขง็แกร่งเพยีงใดโดย
วดัจากความคุน้เคยของตราสนิคา้ในตลาด) คุณค่าโดยรวมของตราสนิคา้นี้จะถูกยดึไวด้ว้ยกนัดว้ย
สิง่ทีเ่รยีกว่า แก่นแทข้องตราสนิคา้ (brand essence) นัน่เอง 
 จะเหน็ไดว้่า ลกูคา้เป็นผูส้รา้งคุณค่าโดยรวมของตราสนิคา้ขึน้ภายในจติใจ ดงันัน้ นักบรหิาร
หรอืนักการตลาดไม่ได้เป็นแค่ผู้สรา้งตราสนิค้าขึน้ แต่เป็นผู้ที่ดูแลและช่วยเร่งให้ผู้บรโิภคสามารถ
จดจ าและเกดิความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้นัน่เอง  
 ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่ซับซ้อน สามารถถ่ายทอดความหมายได้ถึง 6 อย่าง คือ  
 1) คุณลกัษณะ 2) คุณประโยชน์ 3) ค่านิยมขององคก์ร 4) วฒันธรรม 5) บุคลกิภาพ และ 6) 
ผูใ้ช ้ 
 การพฒันาตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่ 
 Kolter ไดน้ าเสนอขัน้ตอนการพฒันาตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่ไว ้2 ขัน้ตอนหลกั คอื 
 1. การพฒันาคุณค่าของข้อเสนอ องค์กรต้องเลอืกพจิารณาที่จะก าหนดการวางต าแหน่ง 
(positioning) ของสนิค้าหรอืบรกิารว่าจะเป็นอย่างไร โดยอาจเลอืกทุ่มเทสร้างให้บรษิัทมคีวาม
ช านาญในความเป็นเลิศในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ด้านการปฏิบตัิการ ด้านนวตักรรม หรอืการมี
ความสมัพนัธ์ใกลช้ดิกบัลูกคา้ โดยองค์กรไม่สามารถจะเป็นเลศิในทุกดา้นได ้ทัง้นี้เพราะกฎเกณฑ์
เงือ่นไขดา้นคุณค่าของแต่ละดา้นมคีวามแตกต่างกนั ต้องอาศยัระบบการจดัการ กระบวนการองคก์ร
และวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัไป 
     1.1 การเลอืกวางต าแหน่งอย่างกวา้งๆ Treacy และ Wiersema ไดเ้สนอกรอบทางเลอืก

ไว ้3 แนวทาง ส าหรบัการวางต าแหน่งอยา่งกวา้งๆ ซึง่ในทุกๆตลาดจะมผีูบ้รโิภคอยู่ 3 ประเภท คอื 

1) ผูบ้รโิภคทีช่อบองคก์รทีม่สีนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพการท างานน่าเชื่อถอื ไวว้างใจไดสู้ง คอืองคก์รที่

มคีวามเป็นเลศิด้านการปฏบิตัิการ 2) ผู้บรโิภคมคีวามชื่นชอบต่อองค์กรที่มคีวามก้าวหน้าด้าน

เทคโนโลยหีรอืนวตักรรมต่างๆ คอื องคก์รทีม่คีวามเป็นผูน้ าดา้นสนิคา้หรอืบรกิาร และ 3) ผูบ้รโิภค

บางรายต้องการองค์กรที่สามารถตอบสนองความต้องการและมคีวามยดืหยุ่นเป็นเฉพาะราย คอื 

องค์กรที่มคีวามใกล้ชดิกบัลูกค้านัน่เอง ดงันัน้ องค์กรจงึต้องเลอืกแนวทางดงักล่าวต่อไปนี้เพยีง

แนวทางเดยีว คอื 

           1.1.1.การเป็นเลิศในการด าเนินงาน (operation excellence) องค์กรที่เลอืก

แนวทางนี้จะวางต าแหน่งขององคก์รในการผลติสนิคา้ใหม้รีาคาถูก (best price) และมคีวามสะดวก

ในการหาซือ้ โดยไมต่อ้งเสยีเวลาจากการเกดิความล่าชา้ ความผดิพลาด หรอืความไม่สะดวกในการ
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ซือ้สนิคา้นัน้ๆ ซึ่งองคก์รจ าเป็นต้องมกีารบรหิารบุคคลที่ด ีการปฏบิตังิานที่ดมีปีระสทิธภิาพ มกีาร

ใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม ่และมกีารบรกิารลกูคา้ทีด่ ีจงึสามารถด าเนินตามแนวทางนี้ 

                       1.1.2 การเป็นผูน้ าทางสนิคา้ (product leadership) องคก์รที่เลอืกทางนี้จะวาง

ต าแหน่งขององค์กรโดยเน้นการผลิตสินค้าใหม่มีคุณภาพสูง และจะมกีารวิจยัพัฒนาสินค้าอยู่

ตลอดเวลา การแขง่ขนัของสนิคา้ในตลาดนี้จะไมเ่กีย่วขอ้งกบัราคา แต่จะขึน้กบัความสามารถในการ

ท างานของสนิคา้เป็นหลกั 

                    1.1.3 การเป็นเลศิทางสรา้งความใกลช้ดิกบัลูกค้า (customer intimacy) องคก์รที่

เลอืกวางต าแหน่งขององค์กรตามแนวทางนี้ จะมุ่งเน้นการสนองความต้องการของลูกค้าเป็นหลกั 

และการเป็นหุ้นส่วนทางธุรกจิกบัลูกค้า โดยจะสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้าชนิดที่เป็นงานบรกิาร

แบบเบ็ดเสรจ็ (one-stop service) ซึ่งมคี าตอบที่ดทีี่สุดให้แก่ลูกค้าในทุกกิจกรรมและให้การ

สนบัสนุนทุกอยา่ง เพื่อลกูคา้จะไดผ้ลตอบแทนทีถู่กใจทีสุ่ดดว้ยการเสนอสนิคา้ขององคก์ร ส่วนใหญ่

องคก์รดงักล่าวทีป่ระสบความส าเรจ็จะเป็นการเสนองานบรกิารดา้นการศกึษาเทคโนโลย ีอย่างไรก็

ตาม ถ้าธุรกจิใดต้องการประสบความส าเรจ็จากการเลอืกแนวทางดงักล่าวขา้งต้น ควรด าเนินตาม

ขอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี้คอื 1) ใหเ้ลอืกสรา้งความเป็นเลศิเพยีงดา้นใดดา้นหนึ่งจากทัง้ 3 ดา้นทีก่ล่าว

มา 2) เมื่อสรา้งความเป็นเลศิไดด้้านหนึ่งแลว้ต้องรกัษาความสามารถส่วนทีเ่หลอือกีสองดา้นใหอ้ยู่

ในระดบัที่เหมาะสมกับการปฏบิตัิงาน 3) มุ่งปรบัปรุงส่วนของการปฏบิัติการที่เลอืกแล้วให้ดขีึ้น

เรื่อยๆ เพื่อป้องกนัการเพลี่ยงพล ้าจากคู่แข่ง และ 4) ให้รกัษาระดบัของการปฏบิตักิารที่เหลอือีก

สองส่วนใหเ้หมาะสมดขีึน้เรื่อยๆ เพราะคู่แข่งมกัจะยกระดบัความคาดหวงัของลูกคา้ในส่วนทีเ่ราท า

ไดใ้นระดบัปานกลางอยูเ่สมอ 

       1.2 การเลอืกวางต าแหน่งแบบเฉพาะเจาะจง การเลอืกวางต าแหน่งเป็นการสื่อสาร

พืน้ฐานของภาพลกัษณ์ของสนิค้าทีม่ปีระสทิธภิาพ ดงันัน้การเลอืกวางต าแหน่งของตราสนิค้าแบบ

เฉพาะเจาะจงึมคีวามส าคญั โดยตอ้งค านึงว่าสนิคา้ของเราอยูใ่นธุรกจิเช่นไร 

การรูจ้กัและเขา้ใจลูกค้าอย่างลกึซึ้งจะช่วยให้ง่ายต่อการเลอืกวางต าแหน่ง แมว้่าในโลก
ของความเป็นจรงิ สิง่ทีต่ราสนิคา้ตอ้งเสนอค ามัน่สญัญาแก่ลูกคา้จะเป็นเรื่องของคุณภาพและบรกิาร
ทีเ่หนือกว่า รวมถงึนวตักรรมต่างๆ แลว้ก็ตาม แต่พบว่าส าหรบัผู้บรโิภค ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า 
ไม่ได้พจิารณาแค่สิง่ดงักล่าวนัน้ เพราะการตดัสนิใจไม่ได้เกิดขึน้จากการใช้เหตุผลเท่านัน้ แต่จะ
เกดิขึน้ในขัน้ตอนของอารมณ์มากกว่า ผู้บรโิภคจะใช้สมองทัง้สองด้านคอื 1) สมองด้านซ้าย ใช้
ความคดิทีม่กัวเิคราะหเ์ป็นเหตุเป็นผล และ 2) สมองดา้นขวา เกี่ยวขอ้งกบัการใชอ้ารมณ์ความรูส้กึ
ในการตดัสนิใจ ดงัตวัอย่างในตาราง 1 เปรยีบเทยีบใหเ้หน็ถงึตวัอย่างค าถามทีเ่ป็นเหตุเป็นผล กบั
ค าถามจากการใชอ้ารมณ์ความรูส้กึในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
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ตาราง1 ตัวอย่างค าถามด้านเหตุผลและอารมณ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้ า 
 

ด้านเหตผุล ด้านความรู้สึก 
1. เราตอ้งการมนัจรงิหรอืเปล่า 
2. มนัท าอะไรไดบ้า้ง 
3. มนัราคาเท่าไหร ่
4. มนัเป็นอยา่งไรเมือ่เปรยีบเทยีบกบั 

ฉนัปรารถนามนั 
มนัดเูท่หม์าก 
ฉนัก าลงัจะไดม้นั 
ฉนัตอ้งการสิง่นี้ 

 
จากตวัอยา่งของตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งทัว่โลก จะพบว่า ตราสนิคา้ต่างเหล่านัน้สามารถท า

ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจโดยการใชส้มองดา้นอารมณ์ความรูส้กึทัง้สิน้ ดงันัน้ กลยุทธท์ีส่ าคญัในการสรา้ง
ตราสินค้า คือ การสร้างสินค้านัน้ๆ ให้เกิดความส าคญัอย่างมากในด้านอารมณ์ความรู้สึก ของ
ผู้บรโิภคนัน่เอง ผู้บรหิารตราสนิค้าต้องมคีวามสามารถในการชนะใจและรกัษาลูกค้าไว้ให้ได้ การ
พฒันาตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่จงึตอ้งมลีกัษณะส าคญัทางอารมณ์ดงันี้ 1) มคีวามเป็นส่วนบุคคล 2) มี
ความสามารถในการปลุกเร้าอารมณ์และความต้องการ 3) มชีีวิตชีวาและวิวฒันาการ 4) มกีาร
สื่อสารทีด่เีหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย 5) มคีวามสามารถในการพฒันาใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่อย่าง
มาก 6) มคีวามสามารถก่อใหเ้กดิความเป็นเพื่อนและความภกัด ีและ 7) มคีวามสามารถในการมอบ
ประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ลกูคา้ได ้

การที่ลูกค้าจะมคีวามเชื่อถอืไว้วางใจต่อสนิค้าหรือบรกิารจนเกิดเป็นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้นัน้ๆจะขึน้กบัปจัจยัหลายประการคอื 1) ค่าใชจ้่ายในการเปลีย่นมาใชต้ราสนิคา้นัน้ 2) คู่แข่ง
หรอืสนิค้าที่ใชท้ดแทนกนัได้มจี านวนมากน้อยเท่าไร และ 3) ความพงึพอใจในอดตีต่อสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้ 

ในการเลอืกวางต าแหน่งแบบเฉพาะเจาะจงของตราสนิค้า ต้องแสดงใหลู้กคา้รูส้กึว่า ตรา
สนิคา้นัน้มปีระโยชน์และมเีหตุผลทีจ่ะซือ้เหนือกว่าคู่แขง่ โดยอาจดงึเอาจุดเด่นของตราสนิคา้ออกมา
ใช้ อาทเิช่น คุณภาพดทีี่สุด มปีระสทิธภิาพในการท างานดทีีสุ่ด เชื่อถอืไดม้ากที่สุด ปลอดภยัที่สุด 
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปมากที่สุด ราคาถูกที่สุด มีเกียรติศักดิศ์รีที่สุด มีรูปแบบดีที่สุด มีความ
สะดวกสบายทีสุ่ด หรอืงา่ยต่อการใชง้าน เป็นตน้ 

เพื่อสรา้งใหเ้กดิตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง ผูบ้รหิารสามารถเลอืกใชก้ลยุทธใ์นการวางต าแหน่ง
ตราสนิคา้แบบเฉพาะเจาะทีจ่ะเสนอต่อไปนี้ทลีะขอ้หรอืใชร้ว่มกนักไ็ด้1,13  

 1.2.1 คุณลักษณะและลักษณะเฉพาะ ในอดีตกลยุทธ์นี้ เป็นที่นิยมใช้ในหลาย
อุตสาหกรรม เพื่อเน้นถงึคุณลกัษณะเฉพาะของตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่างหรอืเหนือกว่าคู่แข่ง โดย
มกัใชใ้นอุตสาหกรรมรถยนต ์และธุรกจิบรกิาร เป็นตน้ 
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 1.2.2 คุณประโยชน์ กลยทุธน์ี้เน้นประโยชน์ทีลู่กคา้ไดร้บัจากคุณลกัษณะของสนิคา้ 
เช่น การมถุีงลมนิรภยัของรถยนต์ หมายถงึ ผู้ขบัขี่จะมคีวามปลอดภยัมากขึน้ เป็นต้น ส่วนใหญ่
ลกูคา้ค านึงถงึคุณประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากตราสนิคา้มากกว่าคุณลกัษณะ 

 1.2.3 ปญัหาและการแก้ไข เป็นอกีกลยุทธ์หน่ึงที่มกีารใช้อย่างกว้างขวาง และมี
ประสทิธภิาพสูง เพราะสิง่ที่ลูกคา้ต้องการซื้อคอื ความสามารถในการแก้ไขปญัหาของลูกค้า ด้วย
สนิคา้หรอืบรกิารทีอ่งคก์รเสนอให ้ส่วนใหญ่องคก์รทีเ่กีย่วขอ้งกบัเทคโนโลยชีัน้สงูจะใชก้ลยทุธน์ี้ 

 1.2.4 การแข่งขนั กลยุทธ์นี้มุ่งเน้นที่คู่แข่งเป็นหลกั โดยมกีารวางต าแหน่งตาม
คู่แขง่ แต่ตอ้งมคีวามเหนือกว่า เช่น ในธุรกจิของผูใ้หบ้รกิาร Internet software และ hardware เป็น
ตน้ 

 1.2.5 เอกลกัษณ์หรอืประกาศนียบตัร กลยุทธ์นี้จะใช้ภาพลกัษณ์ของบรษิทัที่มี
ความแขง็แกร่งมาช่วยให้สนิค้ามคีวามโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ซึ่งกลยุทธ์นี้ คู่แข่งจะวางต าแหน่งตรา
สนิคา้แขง่ขนัไดย้าก 

 1.2.6 โอกาสในการใชง้าน ระยะเวลา และการประยุกต์ใช ้กลยุทธน์ี้เหมาะส าหรบั
สรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพไดม้ากกว่า จะใชส้ าหรบับรษิทัหรอืองคก์รใหญ่ 
โดยมแีนวคดิที่ว่าผู้บรโิภคแต่ละคนมกัใช้สนิค้าหรอืบรกิารในเวลาและโอกาสที่แตกต่างกนั เช่น 
ผูบ้รโิภคบางรายรบัประทานคุกกี้ระหว่างอาหาร บา้งกร็บัประทานก่อนนอน ส่วนแชมเปญจะดื่มเมื่อ
มงีานฉลอง เป็นตน้ 

 1.2.7 ตามกลุ่มเป้าหมาย กลยทุธน์ี้เป็นการวางต าแหน่งทีเ่น้นใชก้ารตลาด องคก์รที่
รูจ้กักลุ่มลกูคา้เป้าหมายเป็นอยา่งดจีะวางต าแหน่งสนิคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพโดยเฉพาะต่อหลาย
กลุ่มเป้าหมายในสนิคา้พืน้ๆทัว่ไป  

 1.2.8 ความปรารถนา กลยทุธน์ี้สามารถประยุกต์ใชไ้ดห้ลายรปูแบบ นิยมใชก้บัตรา
สนิค้าทีเ่ป็นตามวถิทีางของการด าเนินชวีติ โดยจะมุ่งที ่2 ขอ้หลกัคอื 1) เกี่ยวขอ้งกบัความส าเรจ็
ดา้นทรพัยส์นิ ทีแ่สดงถงึสถานภาพและชื่อเสยีง และ 2) เกี่ยวขอ้งกบัความส าเรจ็ทีไ่ม่เกี่ยวขอ้งกบั
เงนิทอง เช่น การพฒันาตวัเอง โดยทัง้สองกรณีนี้จะมุ่งที่การแสดงออกถึงตวัตนของผู้ซื้อโดยใช้
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้มาช่วย  

 1.2.9 สาเหตุปญัหา กลยุทธ์น้ีจะเชื่อมโยงกบัอารมณ์และมุ่งเน้นที่ระดบัขัน้ของ
ความเชื่ อ  รวมทัง้ความรู้สึกความเป็นเจ้าของ เช่น มุ่ ง เ น้นที่การรักษาสิ่งแวดล้อมและ
ทรพัยากรธรรมชาต ิเป็นต้น กลยุทธน์ี้มกีารใชแ้พร่หลายมากขึน้และมคีวามส าคญั เพราะเกี่ยวขอ้ง
กบัอสิรภาพทางความคดิและการพดู เสรภีาพของสตร ีและแนวโน้มอื่นๆทางสงัคม 

 1.2.10 คุณค่า คุณค่าจะเชื่อมโยงกบัสิง่ที่ลูกค้าได้จ่ายเงนิซื้อ แต่กลยุทธ์นี้ไม่ได้
เกีย่วขอ้งกบัการตัง้ราคา ในการวางต าแหน่งโดยใชคุ้ณค่าจะม ี2 ปจัจยัหลกั คอื 1) ราคาต่อคุณภาพ 
โดยวางต าแหน่งให้มีคุณค่าที่คุ้มกับเงินที่จ่าย และ 2) คุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งสร้างให้เกิด
ความสมัพนัธข์องคนทีเ่ป็นเจา้ของ 
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 1.2.11 อารมณ์ กลยทุธด์า้นอารมณ์นี้จะถูกใชร้่วมกบักลยุทธอ์ื่นเพื่อเพิม่คุณค่าหรอื
จดุดอีื่นๆเขา้ไป โดยมงีานวจิยัจ านวนมากทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึการซือ้ดว้ยอารมณ์ 

 1.2.12 บุคลกิภาพ การสรา้งตราสนิคา้ทีม่พีืน้ฐานจากการสรา้งบุคลกิภาพจะใหผ้ลด ี
โดยเฉพาะตราสนิค้าในระดบัโลกต่างๆ ซึ่งนิยมใช้วธิีนี้ แต่พงึระวงัไว้ว่า คนทัว่ไปจะตอบสนอง
เฉพาะบุคลกิภาพที่มคีวามส าคญัต่อตวัเองหรอืที่ชอบเท่านัน้ ลกัษณะบุคลกิภาพที่พสิูจน์แล้วว่า 
สามารถจะดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคไดด้ ีไดแ้ก่ ความห่วงใยเอาใจใส่ ความทนัสมยั นวตักรรม
หรอืวธิกีารใหม่ ความอบอุ่น ความเป็นอสิระ ความเขม็แขง็ ความซื่อสตัย ์ประสบการณ์ที่ด ีความ
จรงิใจ ความส าเรจ็ ความเรา้ใจ ความมพีลงั ความเชื่อถอืได้ การเขา้ถงึไดง้่าย และความรกัความ
สนุก เป็นตน้ 

 1.2.13 อ้างสทิธเิป็นอนัดบัหนึ่ง ต าแหน่งเป็นอนัดบัหนึ่งในตลาดเป็นสิง่ทีทุ่กสนิคา้
ต้องการเพราะเป็นการสรา้งให้เกดิความรบัรูข้องการเป็นผู้น าตลาด ในตลาดของสนิค้าเทคโนโลยี
ชัน้สูง กลยุทธ์นี้ใช้ได้ดมีากในการสร้างให้ตราสนิค้ามกีารรบัรูท้ี่แตกต่าง แม้ว่าสนิค้า บรกิารหรอื
คุณภาพอาจจะใกลเ้คยีงกบัคู่แขง่อื่นๆในตลาด 

โดยสรุป การวางต าแหน่งของตราสนิค้าหรอืบรกิารสามารถเลอืกวางได้หลายวธิ ีขึน้กบั
กลุ่มลูกค้า ทัง้นี้การเลอืกใช้ การรวมกลยุทธ์ต่างๆเข้าด้วยกนัให้เหมาะสมกบัความต้องการของ
ลกูคา้ จะสรา้งใหเ้กดิกลยทุธท์ีแ่ขง็แกรง่ได้ 

ในการใชก้ลยุทธ์ใดก็ตาม จุดส าคญัในการวางต าแหน่งนัน้ต้องยดึให้ไดท้ัง้หวัใจและจติใจ
ของลูกค้าโดยดงึดูดทัง้ด้านอารมณ์และเหตุผล นัน่คอื ผู้บรหิารตราสนิค้าที่ชาญฉลาดต้องมคีวาม
เขา้ใจและสามารถเลอืกประสมประสานกลยทุธต่์างๆขา้งต้น เพื่อสรา้งใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจทัง้
ทางดา้นอารมณ์และเหตุผล โดยมสีิง่ทีค่วรค านึงถงึในการเลอืกใชก้ลยทุธก์ารวางต าแหน่ง ดงันี้ 

ก)  ในการวางต าแหน่งนัน้ ต้องมคีวามเขา้ใจลูกค้าเป้าหมายให้มาก เพราะแมจ้ะมกีาร
สื่อสารที่ดไีปยงักลุ่มดงักล่าว แต่ถ้าเป็นข่าวสารที่ไม่มคีวามส าคญัหรอืไม่เป็นที่สนใจแล้ว ข้อมูล
ดงักล่าวจะไมไ่ดร้บัความสนใจหรอืถูกลมืไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

ข) ต าแหน่งทีเ่ลอืกไวต้อ้งมพีืน้ฐานจากจดุแขง็หรอืขอ้ไดเ้ปรยีบจรงิๆของสนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้ๆ หาไมแ่ลว้จะเป็นการสรา้งความไมเ่ชื่อถอืต่อตราสนิคา้นัน้ในเวลาต่อมา 

ค) การเลอืกวางต าแหน่งนัน้ต้องสะทอ้นความได้เปรยีบในการแข่งขนั โดยสามารถแสดง
ให้เห็นว่าตราสนิค้านัน้มคีวามแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งได้ และในทุกจุดที่แตกต่างต้องสามารถ
แสดงออกใหเ้หน็ไดอ้ยา่งชดัเจน 

ง) ต าแหน่งทีเ่ลอืกวางนัน้ต้องสามารถสื่อสารไดง้่าย เพื่อใหทุ้กคนทีไ่ดร้บัขอ้มลูข่าวสารที่
ถูกต้องเป็นจรงิ และสามารถสร้างแรงจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายได้ โดยวัตถุประสงค์ของการวาง
ต าแหน่งเพื่อสรา้งใหเ้กดิการกระท า ตอบสนองหรอืการซือ้จากกลุ่มเป้าหมายนัน่เอง ดงันัน้ จงึต้องมี
การสื่อสารอยา่งระมดัระวงัเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีต่ ัง้ไว ้

การวางต าแหน่งใหม่ (repositioning) เมื่อตราสนิค้าไม่สามารถอยู่ในใจของลูกคา้กลุ่มใด
กลุ่มหน่ึงเลย จ าเป็นต้องมกีารวางต าแหน่งใหม่ โดยผูบ้รหิารต้องเขา้ใจว่า ตราสนิคา้ในปจัจุบนัเป็น
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อย่างไร และสามารถถ่ายทอดเอกลกัษณ์ที่ต้องการได้เท่าไร การรู้จกัต าแห น่งของตราสินค้าใน
ปจัจุบนัจะช่วยใหก้ารวางต าแหน่งใหม่เป็นไปได้ง่ายขึน้ เหตุผลส่วนใหญ่ทีม่กีารวางต าแหน่งใหม่มี
อยู่ 8 สาเหตุ ได้แก่ 1) การมภีาพลกัษณ์ที่ไม่ดหีรอืล้าสมยั 2) การมภีาพลกัษณ์ที่คลุมเครอืไม่
ชดัเจน 3) การเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายหรอืลูกคา้มคีวามต้องการทีเ่ปลีย่นไป 4) องคก์รมกีารเปลีย่น
แนวทางของกลยุทธ์ 5) องค์กรมบีุคลกิภาพหรอืเอกลกัษณ์ใหม่ 6) คู่แข่งมกีารเปลี่ยนการวาง
ต าแหน่งใหม่หรอืมคีู่แข่งใหม่ 7) มวีกิฤตกาลทีร่า้ยแรงเกดิขึน้ หรอื 8) ต้องการแก้ไขคุณค่าต่างๆที่
ขาดหายไป 

1.3 การเลอืกต าแหน่งคุณค่าของสนิค้า แมว้่าจะสามารถเลอืกกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
เฉพาะของสนิคา้เพื่อน ามาใชใ้นการสื่อสารสรา้งใหเ้กดิตราสนิคา้นัน้ไดแ้ลว้ แต่ในการเลอืกซือ้สนิคา้
ของคนทัว่ไป จะซื้อคุณค่ารวมที่สนิค้าหรอืบรกิารได้เสนอให้โดยเปรยีบเทยีบกบัค่าใช้จ่ายรวมที่
เกดิขึน้นัน่คอื ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้นัน้เมื่อเกดิความพงึพอใจต่อคุณค่าและรูส้กึว่าคุม้ค่ากบัค่าใชจ้่าย
รวมทีเ่กดิขึน้ในรปูของเงนิ เวลา พลงังาน หรอืดา้นจติใจ ดงันัน้ การสรา้งตราสนิคา้จงึต้องค านึงถงึ
การเลอืกวางต าแหน่งคุณค่าของสนิคา้ดว้ย โดยสามารถเลอืกท าได ้5 วธิ ีคอื 

     1.3.1 การจ่ายเพิม่ขึน้เพื่อคุณภาพที่เหนือกว่า เป็นการเลอืกวางต าแหน่งคุณค่าของ
สนิคา้โดยการเน้นคุณภาพเป็นหลกั ซึง่มบีรษิทัชัน้น าจ านวนมากทีม่คีวามช านาญในการผลติสนิค้า
คุณภาพสูงและตัง้ราคาสูงๆให้คุ้มค่ากับต้นทุน ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ซึ่งอ้างว่ามี
คุณภาพสูงกว่า เป็นงานฝีมอื มคีวามทนทานสูงกว่า มปีระสทิธภิาพสูงกว่า หรอืมรีูปแบบที่ดกีว่า 
นอกจากมคีุณภาพสูงแลว้ยงัมสี่วนที่แสดงถงึเกยีรตยิศและศกัดิศ์รขีองผู้ใช้ดว้ย ดงันัน้ จงึสามารถ
ขายได้ในราคาที่สูงกว่าคุณภาพจรงิได้มาก อย่างไรกต็ามในการเลอืกวางต าแหน่งคุณค่าเช่นนี้ จะ
ถูกลอกเลยีนแบบไดง้า่ยดว้ยการอา้งว่ามคีุณภาพเหมอืนกนัแต่ราคาถูกกว่า ซึง่ในสภาวะทีเ่ศรษฐกจิ
ทีต่กต ่าอาจมผีลกระทบมาก เพราะผูซ้ือ้จะมคีวามระมดัระวงัในการใชจ้า่ยมากขึน้ 

     1.3.2 มคีุณภาพเหมอืนกนัแต่ราคาถูกกว่า เป็นการใชก้ลยุทธเ์พื่อโจมตตีราสนิคา้ทีใ่ช้
การวางต าแหน่งในข้อ1 ด้วยการอ้างว่าเป็นสินค้าที่มคีุณภาพและประสทิธิภาพในการใช้งานที่
ทดัเทยีมกนั  

     1.3.3 สนิคา้ชนิดเดยีวกนัแต่ราคาถูกกว่า ผูข้ายไม่ไดอ้วดอ้างถงึคุณภาพทีด่กีว่า แต่
สามารถขายได้ในราคาทีถู่กกว่า เช่น ในธุรกจิคอมพวิเตอรส์่วนบุคคลทีม่ผีูผ้ลติลอกเลยีนแบบตรา
สนิคา้ตน้แบบ โดยจ าหน่ายในราคาทีถู่กกว่ามากแต่มรีายละเอยีดของสนิคา้ทีใ่กลเ้คยีงกนั เป็นตน้ 

     1.3.4 มคีุณสมบตัน้ิอยกว่าและราคาถูกกว่ามาก จะเลอืกกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีม่คีวาม
ต้องการสินค้าที่มคีุณสมบตัิไม่สูงมาก เพราะสินค้าบางประเภทอาจเสนอคุณสมบตัิที่เกินความ
ต้องการของลูกคา้ เช่น ลูกคา้อาจต้องการเครื่องเล่นวซีดีเีท่านัน้ไม่ต้องการคุณสมบตัใินการบนัทกึ 
ลูกคา้ยอมรบัสายการบนิที่มรีาคาต ่ากว่าโดยไม่มกีารบรกิารอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่อง ไม่มกีาร
ก าหนดทีน่ัง่และไมม่ตีวัแทนจ าหน่ายตัว๋ หรอื ลูกคา้ยอมรบัหอ้งพกัทีไ่ม่มโีทรทศัน์ เครื่องเสยีง หรอื
ตูเ้ยน็ แต่มรีาคาถูกกว่า เป็นตน้ 
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     1.3.5 มขีองใหเ้ลอืกมากกว่าและราคาถูกกว่า เป็นกลยุทธท์ีน่ิยมใชใ้นการเสนอใหแ้ก่
ลกูคา้ในปจัจบุนั 

โดยสรุป การเลอืกวางต าแหน่งของคุณค่าให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตรา
สนิค้านัน้ๆ จะดงึดูดลูกค้าเป้าหมายได้แตกต่างกนั อย่างไรก็ตามการเลอืกวางต าแหน่งคุณค่าที่
ประสบความล้มเหลวแน่นอน คอืการใช้คุณภาพด้อยกว่าแต่ขายในราคาที่สูงกว่าเพราะกลยุทธ์
ดงักล่าวจะท าให้ลูกค้ารู้สกึว่าถูกหลอกและจะบอกเล่าถงึประสบการณ์ที่ไม่ดต่ีอไปอกี และในไม่ช้า
ตราสนิคา้ดงักล่าวกจ็ะหายไปจากตลาด 

1.4 การพฒันาขอ้เสนอดา้นคุณค่าโดยรวม ในขัน้ตอนสุดทา้ยของการพฒันาคุณค่าของ
ขอ้เสนอ บรษิัทต้องตอบค าถามของลูกค้าให้ได้ว่า ท าไมถึงต้องซื้อสนิค้านี้  ดงันัน้ องค์กรจงึต้อง
พฒันาขอ้เสนอดา้นคุณค่าโดยรวมของสนิคา้เพื่อใหคุ้ม้ค่ากบัตน้ทุนค่าใชจ้า่ยทีลู่กคา้ต้องเสยีไป ซึง่ก็
คอื ขอ้เสนอโดยรวมของคุณค่านัน่เอง ในการพจิารณาเลอืกซือ้สนิคา้ ลูกคา้จะพจิารณาเปรยีบเทยีบ
ขอ้เสนอดา้นคุณค่าโดยรวมของแต่ละตราสนิคา้ว่าขอ้เสนอรวมของผูข้ายใดมคีวามดงึดูดใจมากทีสุ่ด 
ดงันัน้ องคก์รจงึตอ้งพฒันาใหข้อ้เสนอดา้นคุณค่าโดยรวมของตนมคีวามแตกต่างและความดงึดูดใจ
เหนือกว่าคู่แขง่อยูเ่สมอ 

ตราสนิค้าที่มคีุณค่าโดยรวมสูงนับว่าเป็นสินทรพัย์ที่มคี่ามากขององค์กร แม้ว่าการวดั
คุณค่าของตราสนิค้าจะเป็นเรื่องยาก แต่กม็ีผูท้ าการประเมนิค่าของตราสนิคา้ต่างๆแล้วในประเทศ
สหรฐัอเมรกิายิง่ไปกว่านัน้ มนีักวเิคราะหบ์างคนระบุว่า ตราสนิคา้เป็นสนิทรพัยท์ีม่คีวามคงทนของ
องคก์ร ยิง่กว่าสนิคา้และสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ ขององคก์ร เพราะการมตีราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง 
จะเป็นตวัชีว้ดัว่ามกีลุ่มลูกคา้ที่ภกัดต่ีอตราสนิค้านัน้มาก สนิทรพัยท์ี่ไดจ้ากคุณค่าของตราสนิคา้ ก็
คอืคุณค่าของลกูคา้ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้นัน่เอง 

2. การสร้างตราสนิค้า เป็นศลิปะของการตลาด ซึ่งไม่ได้หมายถึงการตัง้ชื่อตราสนิค้า
เท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถงึการสื่อความหมายไปยงัลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การสรา้งตราสนิคา้ใหเ้กดิ
ความเกี่ยวพนักบัการท างานและความคาดหวงั เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิค้า
ดว้ย 

    2.1 การเลือกชื่อตราสนิค้า เป็นขัน้ตอนแรกของการสร้างตราสนิค้า ซึ่งต้องมคีวาม
สอดคล้องกบัการวางต าแหน่งคุณค่าของตราสนิค้า สามารถเลอืกชื่อได้หลายวธิ ีเช่น ใช้ชื่อบุคคล 
สถานที่ตัง้ คุณภาพ รูปแบบ ชวีติ หรอืชื่อตัง้ขึ้นเอง สิง่ที่ควรค านึงถึงในการคดัเลอืกชื่อของตรา
สนิคา้ ไดแ้ก่ 1) บ่งบอกถงึประโยชน์ของสนิคา้ 2) บ่งบอกถงึประเภทของสนิคา้หรอืบรกิาร 3) บ่ง
บอกถงึคุณภาพของสนิคา้ 4) ออกเสยีงได้ง่าย เป็นทีรู่จ้กัและจดจ าไดง้่าย เป็นชื่อสัน้ๆ 5) ต้องมี
ความโดดเด่น และ 6) ต้องระมดัระวงัไม่ใหม้คีวามหมายทีไ่ม่ดเีมื่อใชใ้นบางประเทศหรอืบางภาษา
โดยทัว่ไปแล้ว องค์กรจะเลือกชื่อตราสินค้าด้วยการท าบญัชีรายชื่อของชื่อต่างๆที่องค์กรสนใจ 
อภปิรายถงึขอ้ดขีอ้เสียของแต่ละชื่อ และคดัเหลอืเพยีงไม่กี่ชื่อ จากนัน้น าชื่อเหล่านี้ไปทดสอบกบั
กลุ่มเป้าหมาย แล้วท าการตดัสนิใจ ซึ่งในปจัจุบนัมอีงค์กรวจิยัการตลาดที่รบัจา้งท าขัน้ตอนต่างๆ 
เหล่านี้ 
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    2.2 การสรา้งความเกีย่วพนัทางบวก ผูบ้รหิารควรพจิารณาถงึมติต่ิางๆทีส่ามารถสื่อถงึ
ความหมายของตราสนิค้าได้ คอื เรื่องของคุณสมบตัิ เรื่องผลประโยชน์ เรื่องค่านิยมขององค์กร 
บุคลกิภาพ และกลุ่มผูใ้ช ้ 

    2.3 การสรา้งเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ ตอ้งมกีารตดัสนิใจในเรือ่งของชื่อ รปูแบบสญัลกัษณ์ 
ส ีถ้อยค าเฉพาะ และสญัลกัษณ์ โดยเอกลกัษณ์ที่สรา้งขึ้น ต้องแสดงถึงค ามัน่สญัญาของนักการ
ตลาดที่ให้ไว้ ในรูปแบบของคุณลกัษณะ คุณประโยชน์หรอืบรกิารที่สม ่าเสมอแก่ผู้ซื้อ เอกลกัษณ์
ตราสนิคา้ไมส่ามารถสรา้งจากการโฆษณา แต่จะสรา้งจากประสบการณ์ของตราสนิคา้นัน้ๆ ตวัอย่าง
ไดแ้ก่ 
             2.3.1 ชื่อของตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่ เมือ่เอ่ยกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นชื่อทีก่ระตุน้ให้
นึกถงึค าอื่นๆ ซึง่เป็นค าทีช่ื่นชอบ นอกจากถอ้ยค าเฉพาะแลว้ หลายองคก์รประสบความส าเรจ็กบั
การใชค้ าขวญั หรอืขอ้ความหอ้ยทา้ยชื่อองคก์รหรอืตราสนิคา้ โดยกล่าวซ ้าๆในโฆษณาทุกชิน้อยา่ง
สม ่าเสมอจนสามารถสรา้งใหเ้ป็นเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ได ้13 อยา่งไรกต็าม การสรา้งค าขวญัไมใ่ช่
เรือ่งงา่ยเสมอไป เพราะถา้มกีารเปลีย่นค าขวญับ่อยๆจะท าใหล้กูคา้จ าไมไ่ด ้หรอืถา้เลอืกใชค้ าขวญั
ทีไ่มน่่าสนใจจะท าใหล้กูคา้ละเลยได ้ 
             2.3.2 การใชส้สีนัทีเ่หมาะสมมาช่วยในการจดจ าตราสนิคา้ มกีารใชส้ญัลกัษณ์
และโลโกใ้นการสื่อสารกบัตราสนิคา้ โดยอาจใชด้ารา พธิกีร หรอืนกักฬีาชื่อดงัในการโฆษณา เพื่อ
ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเขา้ใจว่า สญัลกัษณ์หรอืบุคคลดงักล่าวสามารถถ่ายทอดคุณสมบตัไิปทีต่รา
สนิคา้ดว้ย อยา่งไรกต็าม การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง นอกจากตอ้งลงทุนสงูแลว้ ยงัอาจมคีวามเสีย่งที่
บุคคลเหล่านี้จะไปพวัพนักบัเรือ่งอือ้ฉาว ซึง่จะส่งผลรา้ยต่อภาพลกัษณ์สนิคา้ดว้ย 
             2.3.3 อา้งองิกบัเรื่องราวของบรษิทัหรอืตราสนิคา้ ซึง่เป็นทีช่ื่นชมและน่าสนใจ 
อาจเป็นเรือ่งราวเกีย่วกบัผูก่้อตัง้หรอืการต่อสูเ้พื่อสรา้งบรษิทันัน้ๆขึน้มา หรอืเป็นเรื่องราวในการ
บรจิาคหรอืช่วยเหลอืสงัคมทีเ่ป็นทีช่ื่นชมของบรษิทั โดยเรือ่งราวต่างๆนี้จะช่วยตอกย า้ความรูส้กึชื่น
ชมทีม่ต่ีอตราสนิคา้ของลกูคา้ทัง้หลาย 

    2.4 การประเมนิความมปีระสทิธผิลของตราสนิค้า มุ่งที่การประเมนิคุณสมบตัสิอง
ประการคอื 1) ความ สามารถในการอยูร่อดของตราสนิคา้ (brand vitality) และ 2) ระดบัความส าเรจ็
ของตราสินค้า (brand statue) โดยความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า จะแสดงถึง
ความสามารถในการท าใหต้ราสนิคา้นัน้มคีวามแตกต่างจากคู่แข่งในความคดิของลูกคา้หรอืไม่ และ
ความแตกต่างนัน้จะตอ้งมคีวามเกีย่วพนักบัความตอ้งการของลูกคา้ดว้ย ในขณะทีร่ะดบัความส าเรจ็
ของตราสนิค้า จะวดัไดจ้ากการไดร้บัความนิยมยกย่องในระดบัสูง และเป็นทีรู่จ้กัคุน้เคยอย่างสูงใน
กลุ่มเป้าหมาย 

จะเหน็ไดว้่า การสรา้งตราสนิคา้ไม่ไดเ้ป็นเพยีงการสรา้งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เท่านัน้ 
แต่ต้องมกีารจดัการที่ด ีมกีารติดต่อสื่อสารของตราสนิค้าในทุกจุดสมัผสัของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น
พนกังานองคก์ร ผูจ้ดัจ าหน่าย และดลีเลอร ์ซึง่ลว้นแต่มผีลต่อประสบการณ์เกีย่วกบัตราสนิคา้ทัง้สิน้ 

การสรา้งตราสนิคา้ในยคุเศรษฐกจิใหม่ 
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ส่วนใหญ่ทฤษฎีในการสร้างตราสนิค้าได้มกีารพฒันามาจากองค์กรผู้ผลติและจ าหน่าย
สนิคา้อุปโภคบรโิภคต่างๆ (consumer goods) โดยจะต้องสรา้งใหเ้กดิความแตกต่างของสนิคา้หรอื
สญัลกัษณ์ มกีารใช้งบประมาณจ านวนมากในการโฆษณา โดยหวงัว่าจะสรา้งให้เกดิการทดลองใช้
และความภกัดต่ีอสนิคา้ในทีสุ่ด2 อย่างไรกต็ามในยุคเศรษฐกจิใหม่นี้ Schultz และ Schultz  เชื่อว่า
ทฤษฎีดงักล่าวอาจไม่เหมาะสมกบัธุรกิจบางอย่าง เช่น ธุรกิจบรกิาร ธุ รกิจเทคโนโลย ีหรอืธุรกิจ
การเงนิ เป็นตน้ โดยไดเ้สนอแนะใหอ้งคก์รเหล่านี้ใชแ้นวคดิทีแ่ตกต่างจากเดมิในการสรา้งตราสนิคา้ 
ดงันี้ 

ก) องคก์รควรท าความเขา้ใจอยา่งชดัเจนเกี่ยวกบัค่านิยมพืน้ฐานของบรษิทั และการสรา้ง
ตราสนิคา้องคก์ร (corporate brand)  

ข) องค์กรควรใช้ผู้บรหิารตราสินค้าเป็นผู้บรหิารกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า แต่
ความส าเรจ็ของการสรา้งตราสนิค้าจะขึน้กบับุคลากรทุกคนในองคก์รทีต่้องยอมรบัและด าเนินชวีติ
ไปในแนวทางของต าแหน่งคุณค่าของตราสนิคา้ทีว่างไว ้

ค) องคก์รจ าเป็นต้องพฒันาตราสนิคา้ทีจ่ะช่วยสรา้งประสบการณ์เชงิบวกใหแ้ก่ลูกคา้ ใน
ทุกจุดสมัผสัของตราสนิคา้ เช่น การมกีจิกรรม สมัมนา ข่าวสาร การตดิต่อแบบตวัต่อตวั โทรศพัท ์
และอเีมล ์เป็นตน้ 

ง) องคก์รต้องก าหนดแก่นแทพ้ืน้ฐานของตราสนิคา้ (brands basic essence) เพื่อการ
สื่อสารและส่งมอบ ท าใหส้ามารถเปลีย่นแปลงการบรกิารไดใ้นแต่ละตลาด โดยคงความรูส้กึพืน้ฐาน
เอาไว ้ 

จ) องคก์รต้องยดึมัน่ในขอ้เสนอคุณค่าของตราสนิคา้ (brand-value proposition) ในการ
วางกลยทุธ ์การปฏบิตักิาร การบรกิารและในการพฒันาสนิคา้ใหม่ๆ  

ฉ) ในการวดัความส าเรจ็ของตราสนิคา้จะไมเ่พยีงวดัโดยวธิเีก่าๆ เช่น การวดัการตระหนัก
รู้ หรอืความสามารถในการจดจ า แต่จะต้องเข้าใจถึงวิธีการวดัความพึงพอใจของลูกค้า การวดั
คุณค่ารบัรูข้องลกูคา้ และการรกัษาลกูคา้เดมิไวด้ว้ย 

บทสรปุ 
จากการเปลีย่นแปลงต่างๆในโลกปจัจุบนัท าใหน้ักการตลาดต้องปรบัเปลีย่นกลยุทธใ์หเ้ขา้

กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปดว้ย กลยุทธก์ารสรา้งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เป็น
อกีหนึ่งกลยทุธท์ีม่บีทบาทส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัลกูคา้ ช่วยสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัสนิคา้และบรกิารได ้ท าใหเ้กดิความได้เปรยีบในการแข่งขนัทีย่ ัง่ยนื โดยตราสนิคา้จะสรา้งให้
สนิคา้มคีวามแตกต่างภายในจติใจของลกูคา้ โดยตราสนิคา้จะเป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึสญัญาขององคก์รที่
จะส่งมอบสนิคา้หรอืบรกิารในคุณภาพและผลประโยชน์ทีเ่หมอืนเดมิทุกครัง้ในการซือ้หรอืใชบ้รกิาร
นัน้ๆ ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จะมมีลูค่าคดิเป็นส่วนหนึ่งของทรพัยส์นิองคก์ร ซึง่มลูค่าดงักล่าวจะมกีาร
เปลีย่นแปลงไปตลอดเวลาทุกปี 

ในการพฒันาตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่งมขี ัน้ตอนหลกัอยู่ 2 ขัน้ คอื 1) การพฒันาคุณค่าของ
ขอ้เสนอ และ 2) การสรา้งตราสนิคา้ นักการตลาดทีรู่จ้กัและเขา้ใจความต้องการของลูกคา้ไดอ้ย่าง
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ถูกตอ้งจะสามารถวางต าแหน่งของตราผลติภณัฑแ์ละสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดด้กีว่าคู่แข่งย่อม
ไดช้ยัชนะในสงครามการตลาดในปจัจบุนั 

ดงันัน้ เมือ่กล่าวถงึภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาด จงึสื่อความหมายรวมถงึภาพลกัษณ์
ทุกดา้นทีป่ระกอบขึน้จากส่วนต่าง ๆ ของธุรกจิ และสามารถส่งผลต่อความเคลื่อนไหวของภาวะทาง
การตลาดของธุรกจิทัง้ในทางตรงและทางอ้อม เช่น เมื่อผลติภณัฑม์ภีาพลกัษณ์ทีด่ ีช่วยใหผู้บ้รโิภค
ต้องการซื้อ ส่งผลให้ยอดจ าหน่ายเพิม่ขึ้น และหากภาพลกัษณ์ของตวัองค์การดดี้วยอีกส่วนหนึ่ง 
ย่อมก่อให้เกดิความเชื่อถอืไว้วางใจ จนอาจถงึขัน้ชื่นชมและศรทัธา จงึมผีลต่อความจงรกัภกัดใีน
ตรายีห่้อของสนิค้า (Brand Loyalty) ท าให้สนิค้าอยู่ในตลาดได้อย่างยัง่ยนืและส่วนครองตลาด 
(Market Share) เตบิโตรดุหน้า 

ทีม่าและพฒันาการของการสรา้งภาพลกัษณ์ทางธุรกจิ 
ในอดตี การสร้างชื่อเสียงและส่งเสรมิภาพลกัษณ์เป็นเรื่องที่เน้นด าเนินการ โดยอาศัย

วธิกีารสื่อสารประชาสมัพนัธเ์ป็นเครื่องมือหลกั นับตัง้แต่ Ivy Ledbetter Lee อดตีนักหนังสอืพมิพ์
ซึง่ได้ชื่อว่าเป็นผู้บุกเบกิวงการประชาสมัพนัธ์เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ โดยได้รบัการว่าจา้งจาก John 
D. Rockefeller มหาเศรษฐโีลกชาวอเมรกินั เมื่อปี ค.ศ. 1914 ให้ช่วยด าเนินการแก้ไขชื่อเสยีง
ในทางลบ(Bad Reputation) จากภาพของชายแก่ทีถู่กรงัเกยีจว่าเป็นนายทุนเฒ่าหน้าเลอืดและเอา
เปรยีบผูใ้ชแ้รงงาน (Greedy Old Capitalist) มาเป็น ภาพของชายชราผูใ้จด ี(Kindly Old Man) ผู้
ชอบบ ารุงกจิกรรมสงัคมสงเคราะห์และบรจิาคช่วยเหลอืสาธารณกุศลต่าง ๆ และรกัเดก็ วธิกีารที ่
Lee ใช้แก้ไขชื่อเสยีงในทางลบและสรา้งภาพลกัษณ์ใหม่นัน้ เป็นที่ยอมรบักนัว่าคอืวธิกีารสื่อสาร
ประชาสมัพนัธ์โดยอาศยัสื่อมวลชนเป็นเครื่องมอืส าคญั แมใ้นอดตี เรื่องของการประชาสมัพนัธ์จะ
ถูกคละปนดว้ยเทคนิคของการโฆษณาชวนเชื่ออยู่ดว้ย แต่การด าเนินงานดว้ยกลวธิใีด ๆ กต็ามจะ
ไมส่ามารถบรรลุชื่อเสยีงทีย่ ัง่ยนืไดเ้ลย หากปราศจากรากฐานทีม่าของความเป็นจรงิทีถู่กต้อง ดงีาม
และมัน่คง ดงันัน้ การที ่Lee สามารถท าไดส้ าเรจ็และภาพลกัษณ์ทีด่ขีอง Rockefeller กย็นืยงอยู่ได้
นัน้ เนื่องจากมหาเศรษฐผีูน้ี้มกีารปฏบิตัตินและด าเนินงานธุรกจิในลกัษณะทีน่ักประชาสัมพนัธส์รา้ง
ภาพขึน้จรงิอยูด่ว้ย 

ดงัทีม่ผีูก้ล่าวถงึในแวดวงการจดัการภาพลกัษณ์ (Image Management) หรอืการจดัการ
ชื่อเสยีงขององค์การ (Corporate Reputation Management) ว่า ภาพลกัษณ์หรอืชื่อเสยีงของ
องค์การนัน้ ตัง้อยู่บนพื้นฐานที่ว่า องค์การธุรกจินัน้มกีารด าเนินงานที่แท้จรงิอย่างไร (How the 
company conducts) หรอื ประชาชนรบัรูก้ารด าเนินงานของธุรกจิว่าอย่างไร (How the company is 
perceived as conducting its business) (Morley.1998: 8) 

ในปจัจุบนัการสร้างภาพลกัษณ์เป็นแนวคดิที่องค์การธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคญั
อย่างสูง โดยพยายามพฒันากลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการ
ประชา-สมัพนัธเ์ป็นเครือ่งมอืหลกั มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธก์ารสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพื่อสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมาย
ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคข์ององคก์าร 
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องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ และการเกดิภาพลกัษณ์ 
Kenneth E. Boulding (1975: P91) ไดอ้ธบิายว่า “ภาพลกัษณ์” เป็นความรู ้ความรูส้กึ

ของคนเราที่มต่ีอสิ่งต่าง ๆ โดยเฉพาะความรู้นัน้เป็นความรู้ที่เราสร้างขึ้นมาเองเฉพาะตน เป็น
ความรูเ้ชงิอตัวสิยั (Subjective Knowledge) ซึง่ประกอบดว้ย “ขอ้เทจ็จรงิ คุณค่าทีเ่ราเป็นผูก้ าหนด 
โดยแต่ละบุคคลจะเกบ็สะสมความรูเ้ชงิอตัวสิยัเกี่ยวกบัสิง่ต่าง ๆ รอบตวัทีไ่ดป้ระสบและมคีวามเชื่อ
ว่าจรงิ เนื่องจากคนเราไมส่ามารถทีจ่ะรบัรูแ้ละท าความเขา้ใจกบัทุกสิง่ไดค้รบถ้วนเสมอไป เรามกัจะ
ไดเ้ฉพาะ ภาพ บางส่วนหรอืลกัษณะกวา้ง ๆ ของสิง่เหล่านัน้ ซึง่อาจไมช่ดัเจนแน่นอนเพยีงพอ แลว้
มกัตคีวามหมาย (Interpret) หรอืใหค้วามหมายแก่สิง่นัน้ ๆ ดว้ยตวัเราเอง ความรูเ้ชงิอตัวสิยันี้จะ
ประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ของสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่ในโลกตามทศันะของเรา และพฤติกรรมที่เรา
แสดงออกกจ็ะขึน้อยู่กบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ ที่เรามอียู่ในสมองดว้ย เพื่อใหง้่ายแก่การท าความ
เขา้ใจ อาจแยกองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจรงิองค์ประกอบทัง้ 4 
ส่วนน้ีมคีวามเกีย่วขอ้งสมัพนัธก์นัอยา่งไมอ่าจแบ่งแยกได ้คอื 

1. องคป์ระกอบเชงิการรบัรู ้(Perceptual Component) เป็นสิง่ทีบุ่คคลไดจ้ากการสงัเกต
โดยตรง แลว้น าสิง่นัน้ไปสู่การรบัรู ้สิง่ทีถู่กรบัรูน้ี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที ่เหตุการณ์ ความคดิ หรอื
สิง่ของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของสิง่แวดลอ้มต่าง ๆ เหล่านี้โดยผ่านการรบัรูเ้ป็นเบือ้งแรก 

2. องคป์ระกอบเชงิความรู ้(Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรูเ้กี่ยวกบั
ลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิง่ต่าง ๆ ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตและรบัรู้ 

3. องคป์ระกอบเชงิความรูส้กึ (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอ
สิง่ต่าง ๆ อาจเป็นความรูส้กึผกูพนัยอมรบัหรอืไมย่อมรบั ชอบหรอืไมช่อบ 

4. องคป์ระกอบเชงิการกระท า (Cognitive Component) เป็นความมุ่งหมายหรอืเจตนา ที่
เป็นแนวทางในการปฏบิตัิตอบโต้สิง่เร้านัน้ โดยเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง
ความรูแ้ละเชงิความรูส้กึ 

องคป์ระกอบเชงิการรบัรู ้เชงิความรู ้เชงิความรูส้กึ และเชงิการกระท านี้จะผสมผสานกนั
เป็นภาพที่บุคคลได้มปีระสบการณ์ในโลก ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ที่ดขีองธุรกิจจงึสมัพนัธ์โดยตรงกบั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึง่กว่าผูบ้รโิภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปลีย่นฐานะ
มาเป็นลูกค้า (Customer) นัน้ จะผ่านการรบัรู ้(Perception) จนเกดิความรู ้(Knowledge) และ
ความรูส้กึ (Affection) ทีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละองคก์ารธุรกจิ จนกระทัง่เกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Buying) 
มาบรโิภคในทีสุ่ด 

ประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัองคก์ารธุรกจิ 
คอทเลอร ์ (Kotler. 2000: 296) ได้กล่าวถงึภาพลกัษณ์ในปรบิทของการตลาดไว้ว่า 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรบัรู้เกี่ยวกับบริษัทหรอืผลิตภัณฑ์ของบริษัท และ
ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นได้จากปจัจยัหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกจิเมื่อพจิารณา
ภาพลกัษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบรหิารจดัการได้แล้ว อาจ



32 
 

จ ากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการส่งเสรมิการตลาดใหช้ดัเจนโดยจ าแนกเป็น 
3 ประเภทดว้ยกนัคอื 

1. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Product or Service Image) คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจ
ของประชาชนทีม่ต่ีอผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทัเพยีงอย่างเดยีว ไม่รวมถงึตวัองคก์ารหรอืตวั
ธุรกิจ ซึ่งบรษิทัหนึ่ง ๆ อาจมผีลติภณัฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ ในท้องตลาด ดงันัน้ 
ภาพลกัษณ์ประเภทนี้จงึเป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทุกชนิดและทุกตรายีห่้อ ที่อยู่
ภายใตค้วามรบัผดิชอบของบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง 

2. ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ (Brand Image) คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอสนิคา้
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งหรอืตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรอืเครื่องหมายการคา้ (Trademark) ใดเครื่องหมาย
การคา้หนึ่ง ส่วนมากมกัอาศยัวธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย เพื่อบ่งบอกถงึบุคลกิลกัษณะ
ของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัท
เดยีวกนั แต่กไ็ม่จ าเป็นต้องมภีาพลกัษณ์เหมอืนกนั เนื่องจากภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ถอืว่าเป็นสิง่
เฉพาะตวั โดยขึน้อยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสนิค้ายีห่้อใดยีห่้อหนึ่ง ที่
บรษิทัตอ้งการใหม้คีวามแตกต่าง (Differentiation) จากยีห่อ้อื่น ๆ 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์าร (Institutional Image) คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของ
ประชาชนทีม่ต่ีอองคก์ารหรอืสถาบนั ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรอืองคก์ารเพยีงส่วนเดยีว 
ไม่รวมถึงสนิค้าหรอืบรกิารที่จ าหน่าย ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทนี้จงึเป็นภาพที่สะท้อนถึงการ
บริหารและการด าเนินงานขององค์การ ทัง้ในแง่ระบบบริหารจดัการ บุคลากร (ผู้บริหารและ
พนกังาน) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

ภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดทีพ่งึประสงคส์ าหรบัองคก์ารธุรกจิ 
การก าหนดภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค ์(Wish Image or Desired Image) เพื่อสนับสนุน

การตลาดขององคก์ารธุรกจิไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพนัน้ ต้องค านึงถงึความต่าง (Differentiation) จาก
ภาพลกัษณ์ของคู่แขง่ในตลาดเดยีวกนัดว้ย 

อนึ่ง ภาพลักษณ์ขององค์การที่ส ังคมต้องการในความเห็นของดร.อ านวย วีรวรรณ 
นักวชิาการซึ่งมปีระสบการณ์ท างานทัง้ภาครฐัและเอกชนระบุไว้ดงันี้ (พรทพิย ์พิมลสนิธุ์. 2540: 
107-108) 

1. เป็นองคก์ารทีเ่จรญิกา้วหน้าทนัโลก 
2. มบีรกิารและสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 
3. มรีะบบบรหิารและฝา่ยจดัการทีส่งูดว้ยประสทิธภิาพ 
4. ท าคุณประโยชน์ทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ส่วนรวม 
5. ปฏบิตังิานภายในกรอบกฎหมายของบา้นเมอืง 
6. มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมในระดบัสงู 
ในการก าหนดภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดที่พึงประสงค์นัน้ อาจเริม่ต้นจากการ

วเิคราะห์จ าแนกภาพลกัษณ์แต่ละด้านโดยอาศยักรอบทฤษฎสี่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
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Mix) ทัง้ 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

ส าหรบัองค์การธุรกิจโดยทัว่ไป สามารถก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์โดยอาศัย
ส่วนผสมทางการตลาดรวมไปถงึมติอิื่น ๆ ของธุรกจิมาเป็นแนวทางการพจิารณา ดงันี้ 

1. ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์ด้านสินค้าหรอืบรกิารที่จ าหน่าย เช่น สินค้ามคีุณภาพด ี
น่าเชื่อถอื สนิคา้มคีวามทนัสมยั สนิคา้มเีอกลกัษณ์โดดเด่น สนิคา้มคีวามกา้วหน้าทางเทคโนโลย ี

2. ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์ด้านราคา โดยทัว่ไป ผู้บรโิภคจะเริม่ต้นจากจุดแรกคือ 
ค านึงถงึราคาสนิค้าหรอืค่าบรกิารที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวะการแข่งขนัที่รุนแรง
ส าหรบัตลาดสนิคา้บางประเภทนัน้ เป้าหมายของภาพลกัษณ์ดา้นราคาอาจต้องปรบัตวัสู่อกีมติหิน่ึง 
นัน่คอืราคายอ่มเยา 

3. ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสนิค้า มกัจะมุ่งในประเด็นเรื่อง
สถานที่จ าหน่ายและระยะเวลาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่ น ตัวแทนจ าหน่าย
ครอบคลุมพืน้ทีก่วา้งขวางและทัว่ถงึ เป็นตน้ 

4. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นการส่งเสรมิการตลาด อาจจ าแนกออกเป็นส่วนยอ่ย ๆ คอื 
    4.1 ภาพลกัษณ์ของกจิกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธท์ี่

ใชม้คีวามทนัสมยั มรีสนิยมทีด่ ีนอกจากนี้ ในแงข่า่วสารกต็อ้งมคีวามเป็นเอกภาพ จรงิใจ ไมโ่ออ้วด 
    4.2 ภาพลกัษณ์ของกิจกรรมส่งเสรมิการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อ

ผู้บรโิภค ทัง้นี้ ยงัครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมยัและ
เหมาะสมกบัสนิคา้ เช่น การจดัวางสนิคา้ แคตตาลอ็ก พรเีซน็เตอร ์เป็นตน้ 

แต่อยา่งไรกต็าม ความประทบัใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้ บางครัง้ก็มไิดเ้กดิจากจุดแขง็ด้านการตลาดของผลติภณัฑแ์ต่เพยีงส่วนเดยีว หากยงัขึน้อยู่กบั
ส่วนทีเ่ป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) อกีดว้ย  

5. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นบรกิาร ประสทิธภิาพของบรกิารเกดิขึน้จากองคป์ระกอบ
ส าคญัสองส่วนคอื พนกังานบรกิารและระบบบรกิาร ธุรกจิจงึตอ้งพฒันาทัง้ระบบบรกิารเพื่อให้มภีาพ
ของความทนัสมยั กา้วหน้า รวดเรว็ และถูกตอ้งแมน่ย า พรอ้ม ๆ กบัพนกังานบรกิารทีม่คีวามเชีย่ว-
ชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มบุีคลกิภาพและอธัยาศยัไมตรอีนัด ีเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ดา้นบรกิารไดเ้ตม็ที ่

6. ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์ด้านองค์การ ถอืว่าเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรอือตัลกัษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกจิ โดยยดึแนวคดิในการเป็น “องคก์ารทีด่ขีองสงัคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัความรูค้วามสามารถและคุณธรรมของเจา้ของธุรกจิและ
ผูบ้รหิาร ความมัน่คงกา้วหน้าของกจิการ ความทนัสมยัและก้าวหน้าทางวทิยาการของธุรกจิ ความรู้
ความสามารถ รวมถงึประสทิธภิาพการท างานและมนุษยสมัพนัธข์องพนักงาน ความมจีรยิธรรมและ
รบัผดิชอบต่อสงัคม การท าคุณประโยชน์แก่สงัคม (เช่น ในดา้นศลิปวฒันธรรม การศกึษา เยาวชน 
สิง่แวดลอ้ม ฯลฯ) 
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ปจัจยัทีม่ผีลต่อการพจิารณาก าหนดกลยทุธก์ารสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาด 
การก าหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดมปีจัจยัที่จะต้องพจิารณา

แตกต่างกนัออกไปตามประเภทของธุรกิจและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจนัน้ ๆ ในแต่ละ
ช่วงเวลา เน่ืองจากการก าหนดเป้าหมายและกลยุทธ์ด าเนินงานสร้างภาพลกัษณ์จะต้องมคีวาม
เป็นไปได้จรงิภายใต้เงื่อนไขของสถานการณ์ปจัจุบนั ดงันัน้จงึอาจกล่าวได้ว่า ในการพิจารณา
ก าหนดกลยุทธ์การสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดของธุรกจิใด ๆ นัน้ จ าเป็นต้องค านึงถงึ
ปจัจยัส าคญั ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเป็นพืน้ฐานดงัน้ี 

1. องคป์ระกอบของธุรกจิ ไดแ้ก่ ขนาด ประเภท เทคโนโลยกีารผลติ ตลาด นโยบายและ
เป้าหมายทางการตลาด ตลอดจนการจดัสรรงบประมาณในการสรา้งภาพลกัษณ์ของธุรกจิ 

2. สภาพเศรษฐกจิ โดยพจิารณาภาวะการเตบิโตและการถดถอย ตัง้แต่เศรษฐกจิระดบั
โลก ประเทศ ทอ้งถิน่ จนถงึบุคคล 

3. สภาพการแข่งขนัของธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกนั โดยดูว่า มภีาวะการแข่งขนั
อยา่งไร จดุเด่นของคู่แขง่คอือะไร และแนวโน้มของอุตสาหกรรมโดยรวมเป็นอย่างไร 

4. กรอบของสงัคม ครอบคลุมเรื่องของวฒันธรรม วถิชีวีติ กฎหมาย ซึง่อาจเป็นขอ้จ ากดั
ส าหรบัการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของธุรกิจบางประเภท เช่น กฎหมายคุ้มครองผู้บรโิภค 
กฎหมายเกีย่วกบัการโฆษณาอาหารและยา เป็นตน้ 

5. กฎจรรยาบรรณวชิาชพี โดยเฉพาะอย่างยิง่ในธุรกจิที่เกี่ยวขอ้งกบัชวีติมนุษย์อย่าง
ใกลช้ดิ อาท ิธุรกจิโรงพยาบาลซึง่ตอ้งค านึงถงึกฎแพทยสภาเป็นแนวทางส าคญั ฯลฯ 

6. ผลกระทบต่อทรพัยากรธรรมชาต ิสิง่แวดล้อมและพลงังาน ดงัเช่นที่ธุรกจิบางรายน า
แนวคดิเรือ่งการตลาดสเีขยีว (Green Marketing) มาใชเ้ป็นกลยทุธท์างการตลาด 

ปจัจยัเหล่าน้ีจะช่วยเป็นแนวทางให้ธุรกิจสามารถก าหนดกรอบของภาพลกัษณ์ที่พึง
ประสงค์ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม พรอ้มกบัสามารถเลอืกใช้วธิกีารสื่อสารต่าง ๆ ให้สอดคล้องกนั
อยา่งมปีระสทิธภิาพภายใตเ้งือ่นไขทีม่อียู่ 

การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดเป็นที่
ยอมรบักนัโดยทัว่ไปว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการสื่อความหมาย
ของกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรู ้สรา้งความเขา้ใจ และสรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิกบั
ผูบ้รโิภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กดิผลส าคญัคอืช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสรา้งความจง-รกัภกัดขีอง
ลกูคา้ (Customer Loyalty) กจิกรรมการสื่อสารการตลาดจงึประกอบดว้ยส่วนส าคญัคอื การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง 

ในปจัจบุนั การสื่อสารการตลาดไดร้บัการพฒันาใหเ้ป็นกลยุทธอ์นัทรงประสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
โดยเน้นเป้าหมายและกลวธิสีื่อสารที่มคีวามเขม้ขน้และสอดประสานกนัอย่างมพีลงั ดงัที่ Don E. 
Schultz เรียกกลยุทธ์นี้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 
Communication หรอื IMC) โดยอธบิายว่า เป็นการผสมสานเครื่องมอืสื่อสารมาใชร้่วมกนัอย่างมี
ประสทิธภิาพ ทัง้การโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (Mass-media Advertising) การขายโดยพนักงาน 
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(Personal Selling) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
การตลาดทางตรง(Direct Marketing)บรรจุภณัฑ ์(Packaging) และอื่น ๆ เพื่อเผยแพร่ข่าวสารที่มี
ความชดัเจน (Clear) คงที ่(Consistent) และจบัใจ (Compelling) เกี่ยวกบัองคก์ารและผลติภณัฑ ์
(อา้งถงึใน Kotler; & Armstrong. 1999: 439) 

ทัง้นี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถช่วยสรา้งอตัลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่งของตรา
ยีห่อ้(Strong Brand Identity) ในตลาด โดยการผูกรวมเอาภาพลกัษณ์และข่าวสารต่าง ๆ เขา้ไว้
ดว้ยกนั ซึง่หมายความว่า ขา่วสารต าแหน่งครองใจและภาพลกัษณ์ ตลอดจนอตัลกัษณ์ของธุรกจิจะ
ถูกน าเสนออย่างกลมกลนืเป็นแนวเดยีวกนัในทุก ๆ เครื่องมอื ไม่ว่าจะเป็นทางการประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และอื่น ๆ 

แนวคิดในการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้เพื่อสร้างภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริม
การตลาดนี้  เป็นการประยุกต์เอาแนวทางการด าเนินงานของการตลาดสมยัใหม่มาเป็นกรอบ 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดถือเป็นเป้าหมายส าคญัทางการตลาดที่องค์การธุรกิจ
จะต้องสรา้งเสรมิให้มคีวามโดดเด่นและเขม้แขง็ เพื่อให้สามารถพฒันาตนเองในภาวะการแข่งขนั
ของตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

ดงัที่ได้กล่าวไว้แล้วในข้างต้นว่า การก าหนดภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดที่พึง
ประสงค์นัน้ วเิคราะห์จ าแนกโดยอาศยักรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดร่วมกบัทฤษฎีการ
สื่อสารการตลาด ดงันัน้ การบรรลุเป้าหมายของภาพลักษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดจึงสามารถ
ด าเนินการไดโ้ดยอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) ทีม่อียู่
มาประยกุตใ์ชใ้หก้ลมกลนืกนั ดงันี้ 

1. การสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยอาศยัการโฆษณา (Advertising) การ
โฆษณาเป็นเครือ่งมอืหลกัในการสื่อสารภาพลกัษณ์ของสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ภาพทีส่ื่อถงึความ
สวยงาม ความก้าวหน้าของเทคโนโลยลี ้าสมยั ทัง้นี้ การสร้างภาพลกัษณ์ตรายีห่้อของสนิค้าหรอื
บรกิารผ่านทางโฆษณา มอีงค์ประกอบทีส่ าคญัคอื ภาพของสนิค้า ค าขวญั ค าบรรยายจุดเด่นของ
สนิค้า ชื่อผู้แทนจ าหน่าย สถานที่ติดต่อและโทรศพัท์ ชื่อและที่ตัง้ของบรษิทั ซึ่งทัง้หมดนี้ต้องบ่ง
บอกถงึบุคลกิของสนิคา้และต าแหน่งครองใจของสนิคา้นัน้ ๆ อยา่งเด่นชดั 

2. การสร้างภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยอาศัยการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relations) การประชาสมัพันธ์เป็นเครื่องมือที่สร้างความเชื่อถือได้ดีและมีความยืดหยุ่นสูง จึง
สามารถช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ตรายีห่้อและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑโ์ดยรวมของบรษิทัได้ด้วยวธิกีาร
เสนอขอ้เท็จจรงิเชงิบวกอย่างนุ่มนวลและไม่โอ้อวด จงึกลายเป็นจุดแขง็ที่เสรมิสร้างความเชื่อถือ
ไว้วางใจแก่ผู้บรโิภคในระยะยาว นอกจากนี้ การท าประชาสมัพนัธ์ยงัเป็นเครื่ องมอืหลกัของการ
สื่อสารภาพลกัษณ์ขององค์การ โดยถ่ายทอดผ่านทางกจิกรรมพเิศษ การรณรงค์ และสื่อ เพื่อบ่ง
บอกถงึประสทิธภิาพและความเจรญิกา้วหน้าของกจิการ และแสดงใหเ้หน็ถงึความรบัผดิชอบทีธุ่รกจิ
มต่ีอสงัคม 
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3. การสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยอาศยัการสื่อสารผ่านบุคคล (Personal 
Contact) การสื่อสารผ่านทางบุคคลในทีน่ี้อาจเป็นพนักงานขายสนิคา้ ตวัแทนจ าหน่าย หรอืสมาชกิ
ในระบบการตลาดขายตรง ซึ่งท าหน้าที่โดยตรงในการถ่ายทอดข้อมูลและให้บรกิารที่ดีแก่ลูกค้า 
ตลอดจนช่วยเสริมสร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดีต่อองค์การธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในการด าเนินงานธุรกจิขายตรง (Direct Sale) ซึง่ถอืว่าสื่อบุคคลเป็นกลไกหลกั
ในการขบัเคลื่อนธุรกจิและเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างบรษิทักบัลูกคา้ในทุก ๆ เรื่อง ทัง้เรื่อง
สนิคา้ บรกิาร และกจิกรรมต่าง ๆนอกจากช่องทางสื่อบุคคลซึง่ท าหน้าทีข่ายโดยตรงแลว้ พนักงาน
บรกิาร รวมถงึพนกังานทัง้หมดของบรษิทั ลว้นมสี่วนช่วยสนบัสนุนภาพลกัษณ์ของธุรกจิทัง้สิน้ 

4. การสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยอาศยัการส่งเสรมิการขาย 
การส่งเสรมิการขายในที่นี้หมายรวมทัง้กจิกรรมและอุปกรณ์ส่งเสรมิการขายที่จดัขึน้ ทัง้

สองส่วนน้ีต้องมคีวามสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเป้าหมาย เพื่อช่วยสรา้งเสรมิ
ภาพลกัษณ์ที่ดแีละถูกต้องของสนิค้า รวมไปถงึภาพลกัษณ์ที่ดขีองธุรกจิ โดยสะท้อนถงึต าแหน่ง
ครองใจของสนิคา้หรอืบรกิารทีข่ายอย่างชดัเจนและมรีสนิยมอนัเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

5.การสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยอาศยัการสื่อสารผ่านอตัลกัษณ์ของธุรกจิ 
(Business Identity) การสื่อสารผ่านอตัลกัษณ์ของธุรกจิในทีน่ี้หมายถงึการก าหนดรปูแบบหรอืการ
ออกแบบ (Design) ซึง่สามารถถ่ายทอดผ่านองคป์ระกอบหลกั ๆ ของธุรกจิไดโ้ดยตรง คอื ถ่ายทอด
ผ่านอตัลกัษณ์ของสนิค้า (Product Identity) ซึ่งเน้นที่การออกแบบตวัสนิค้าและบรรจุภณัฑใ์ห้
เหมาะสมกับต าแหน่งครองใจ นอกจากนี้  ยงัถ่ายทอดผ่านอัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate 
Identity) ซึ่งเน้นที่รูปทรงของอาคาร การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ป้ายสญัลกัษณ์ รวมถึง
เครื่องแบบพนักงาน ทีจ่ะช่วยสื่อความหมายและสรา้งความประทบัใจในทศิทางที่ต้องการได้อย่าง
สอดคลอ้งกนั 

ดังนั ้น หากธุรกิจสามารถผสมผสานการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ( Marketing 
Communication Tools) หลาย ๆ ชนิดเขา้ดว้ยกนัอย่างกลมกลนื โดยทีทุ่ก ๆ เครื่องมอืดงัไดก้ล่าว
มาขา้งต้นต่างมุ่งสู่เป้าหมายทีช่ดัเจนเป็นหน่ึงเดยีวแล้ว ก็สามารถผลกัดนัใหเ้กดิเป็นภาพลกัษณ์ที่
เขม้แขง็ และทรงพลงัมากพอทีจ่ะช่วยสนับสนุนการตลาดของธุรกจิได้อย่างด ีดงัที่ Kotler (2000: 
296-297) ไดย้นืยนัไวว้่า ภาพลกัษณ์ทีม่ปีระสทิธภิาพจะช่วยใหเ้กดิผลดต่ีอธุรกจิใน 3 ส่วนคอื 

(1) ช่วยสรา้งบุคลกิและคุณค่าแก่สนิคา้ (Product Value and Proposition) (2) ช่วย
น าเสนอความแตกต่างทีช่ดัเจน ไม่สบัสนกบัคู่แข่ง และ (3) ภาพลกัษณ์ในจติใจ (Mental Image) 
ช่วยก่อให้เกิดพลงัของอารมณ์ความรู้สึก โดยการถ่ายทอดภาพลกัษณ์เหล่านี้ผ่านช่องทางการ
สื่อสารทุกชนิดและการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) เช่น หากก าหนดว่า “ไอบเีอม็คอืบรกิาร” 
(IBM Means Service) ข่าวสารนี้จะต้องสื่อผ่านทุกทางทัง้สญัลกัษณ์ (Symbols)สื่อสิง่พมิพ ์สื่อโสต
ทศัน์ บรรยากาศของบรษิทั กจิกรรมต่าง ๆ ทีจ่ดัขึน้ ตลอดจนพฤตกิรรมการแสดงออกของพนกังาน 

จากขอ้มลูแนวคดิและทฤษฎภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดงักล่าวมาทัง้หมดอาจกล่าวสรุปไดว้่า 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจต่อสิง่ต่างๆ โดยสามารถแยกความแตกต่างของ
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สนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน อาจเจอกบัตวัเองหรอืไดร้บัจากการบอกเล่าของผูอ้ื่น ซึง่จะเกบ็สะสมไวใ้นรูป
ของประสบการณ์อนัจะเป็นผลใหม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจหรอืเลอืกใชส้นิคา้นัน้ได ้ในการวจิยัครัง้นี้
ผู้วิจยัได้น าแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ซึ่งจะส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ธงชยั สนัตวิงษ์ (2549: 27) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคล

หนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสนิค้าและบรกิารทัง้นี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแลว้ซึ่งมสี่วนก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าวประเดน็ส าคญัคอื
กระบวนการตดัสนิใจที่มมีาอยู่ก่อนแล้วสิง่ที่มมีาก่อนเหล่านี้ หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของ
ผู้บรโิภคที่ว่า ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บรโิภคซื้อสนิค้านัน้ เขาจะมกีระบวนการทางจติวทิยา และ
สงัคมวทิยาต่าง ๆ ทีม่สี่วนสรา้งสมขดัเกลาทศันคตแิละค่านิยมของเขามาอยูก่่อนแลว้เสมอตัง้แต่เลก็
จนโตจนถงึ ณ จดุทีซ่ือ้ดงักล่าว 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ธงชยั สนัตวิงศ์ (2525: 17) การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การวเิคราะห์

เพื่อใหท้ราบถงึ สาเหตุทัง้ปวงทมีอีทิธพิลเหนือและท าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร  ซึ่ง
โดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มผีลจูงใจหรอืก ากับการตัดสินใจของผู้บรโิภคนี่เองที่จะท าให้
นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้รโิภคไดส้ าเรจ็ผลดว้ยการสามารถชกัน า และหว่านลอ้มใหลู้กคา้
ซือ้สนิคา้และมคีวามจงรกัภคัดทีีจ่ะซือ้ซ ้าครัง้ต่อเนื่องเรือ่ยไป 

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6WS และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO, WHAT, WHY WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 70S 
ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS และ OPERATIONS มตีารางแสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บรโิภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7OS ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข้องกับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 
 
 
 
 



38 
 

ตาราง 2 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) สิง่ทีต่อ้งการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน
ประชากรศาสตร ์, ภูมศิาสตร ์, จติวทิยา และ 
พฤตกิรรมศาสตร ์

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  
(What does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการซือ้ (Objects) คอืต้องการ
คุณสมบตัิหรอืองค์ประกอบของผลติภณัฑ์และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้  
(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives) ผู้บรโิภค
ซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการด้านร่างกาย
และด้านจติวทิยาจงึต้องศกึษาถงึปจัจยัที่มอีทิธิ
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อ  ได้แ ก่  ปจัจัยทาง
จติวทิยา , ปจัจยัทางสงัคม , วฒันธรรมและ
ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้  
(Who participates in the buying?) 

อทิธพิลต่อกลุ่มต่างๆ (Organization) ที่มต่ีอ
การตดัสนิใจซือ้กลุ่มต่างๆ ประกอบด้วย ผูร้เิริม่ 
ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช้ 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด  
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ของผูบ้รโิภค (Occasions) 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน  
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บรโิภคไปท า
การซือ้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร  
(How does the consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ( Operation) 
ประกอบด้วย การรบัรูป้ญัหา,การค้นหาขอ้มูล , 
การประเมินผลทางเลือก,การตัดสินใจซื้อและ 
ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546) 
  
 จดุเริม่ตน้ของโมเดลนี้อยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการ
ตอบสนอง ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 
 1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้ทีอ่าจเกดิขึน้เองภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) และ
สิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก 
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เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจงูใจเกดิสนิคา้ (Buying 
Stimulus) ซึง่อาจใหเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) 

สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
 1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดว้ย 

      1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สวยงามเพื่อ
ความสวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

      1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

      1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution/ Place) เช่น จดั
จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

      1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทัว่ไปเหล่านี้ ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

 1.2 สิง่กระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

      1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค
เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

      1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
      1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิม่

หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
      1.2.4 สิง่กระตุ้นวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่าง ๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้

ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้องพยายามคน้หา
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

    2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูม้อีทิธพิลจากปจัจยัต่าง 
ๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

    2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) ประกอบดว้ยขัน้ตอน คอืการ
รบัรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลงั 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงันี้ 
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   3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) คอื การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ประเภทของผลติภณัฑห์นึ่ง ๆ 

   3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) คอื การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อตรา
สนิคา้ของผลติภณัฑป์ระเภทหนึ่ง ๆ 

   3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) คอื การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกผูข้าย เพื่อซือ้
สนิคา้หนึ่ง ๆ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะค านึงถงึสถานทีข่าย การบรกิาร 

   3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) คอื การทีผู่้บรโิภคจะตดัสนิใจเลอืก
ระยะเวลาเพื่อซือ้สนิคา้หนึ่ง ๆ ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เช้า กลางวนั หรอื เยน็ ในการซือ้ 

   3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) คอื การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก
ปรมิาณสนิค้าทีต่้องการซือ้ครัง้หนึ่ง ๆ ตวัอย่าง ผู้บรโิภคจะเลอืกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง ครึง่โหล หรอื
หนึ่งโหล 
 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 
   การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

(Response = R)  Buyer’s black box  
สิง่กระตุน้ทางการตลาด 

(Marketing stimuli) 
สิง่กระตุน้อื่นๆ 
(Other stimuli) 

 กล่องด าหรอื 
ความรูส้กึนึกคดิ 

ของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s 

characteristic) 

 
การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

ผลติภณัฑ ์ เศรษฐกจิ   
ราคา เทคโนโลย ี   
การจดัจ าหน่าย การเมอืง   

การสง่เสรมิการตลาด วฒันธรรม   
 

 
 ฯลฯ    
     

 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristic)  
ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s decision 

process) 
ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural)  การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) 
ปจัจยัดา้นสงัคม (Social)  การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal)  การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological)  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

 
ภาพประกอบ 6 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ (ผูบ้รโิภค) (Model of Buyer (Consumer Behavior) 

      และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Factors Influencing Consumer’s      

      Buying Behavior) 

  ทีม่า: Kotler, 2003, p. 184 อา้งถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2546, หน้า 198.  
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 จากแนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ล่าวมา ผูว้จิยัจะไดน้ ามาใชเ้ป็นแนวทางในการ
ก าหนดประเดน็ค าถาม เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio 
cup ตลอดจนใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
5. ประวติัความเป็นมาของ Café Amazon 
 Café Amazon เป็นหนึ่งในธุรกจิคา้ปลกีของบรษิทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) บรษิทัพลงังาน
แห่งชาต ิและผู้น าในธุรกจิค้าปลกีในสถานีบรกิารน ้ามนัของประเทศไทย ซึง่ตลอดระยะเวลาที่ผ่าน
มา นอกจากเราจะท าหน้าทีใ่นการสรา้งความมัน่คงดา้นพลงังาน เรายงัตระหนักถงึความส าคญัของ
การสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑแ์ละพฒันาบรกิาร เพื่อมอบความพงึพอใจสูงสุดใหก้บัผูบ้รโิภค โดยเฉพาะ
ผูท้ีเ่ดนิทางเขา้มาใช้บรกิารภายในสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. ที่มกีว่าหนึ่งพนัสาขา ครอบคลุมพืน้ที่
ทัว่ประเทศ 
 รา้นกาแฟ Cafe Amazon ถอืก าเนิดขึน้ครัง้แรกในปี 2545 จากวสิยัทศัน์ของผู้บรหิาร 
บรษิทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) เกดิจากการเลง็เหน็ว่าผู้บรโิภคทีเ่ขา้มายงัสถานีบรกิารน ้ามนัคอื “ผู้
เดนิทาง” ทีต่้องการหยุดแวะพกั เพื่อเพิม่ความสดชื่นใหก้บัร่างกาย ผ่อนคลายความเหนื่อยลา้จาก
การขบัขี่ยวดยานพาหนะด้วยเครื่องดื่มนานาชนิด โดยเฉพาะเครื่องดื่มประเภทกาแฟสดที่มกีลิน่
หอมเยา้ยวนใจ และมรีสชาตเิขม้ขน้ ที่สามารถเรยีกความสดชื่น ความกระฉับกระเฉงใหก้บัร่างกาย
ไดเ้ป็นอย่างดปีระกอบกบัการค านึงถงึไลฟ์สไตล์ทีเ่ปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภคยุคใหม่ ทีม่กัใชร้า้น
กาแฟเป็นสถานที่พบปะหารอื สงัสรรค์ หรอืบางครัง้ก็ใช้เป็นสถานที่ท างาน ดงันัน้ แบรนด์ Cafe 
Amazon จงึถูกถกัทอขึน้ภายใต้แนวคดิ “Cafe Amazon เขม้ขน้… เพื่อนคนเดนิทาง” โดยทีม่าของ
ชื่อแบรนด์ มาจากความต้องการให้ Cafe Amazon เป็นสถานที่ที่ผู้บรโิภคสามารถนัง่พกัผ่อน
ระหว่างการเดนิทาง หรอืใชเ้ป็นจุดนัดพบของผูบ้รโิภคยุคใหม่ที่นิยมดื่มกาแฟสดที่มกีลิน่หอมกรุ่น 
รสชาตเิขม้ขน้ ในบรรยากาศสบายๆ รายล้อมด้วยแมกไม้นานาพนัธุ์ ซึ่งเมื่อนึกถงึแหล่งกาแฟที่มี
ชื่อเสยีงของโลก แน่นอนว่ายอ่มจะนึกถงึประเทศบราซลิทีเ่ป็นตน้ต ารบัแห่งกาแฟ ขณะเดยีวกนั เมื่อ
นึกถงึผนืป่า Amazon ภาพความร่มรื่นของธรรมชาต ิอนัประกอบดว้ยแมกไมแ้ละสายน ้าไหลทีใ่ห้
ความรูส้กึผ่อนคลายกจ็ะปรากฏขึน้ใน หว้งความคดิทนัท ีรา้น Cafe Amazon จงึถอืก าเนิดขึน้และ
ท าหน้าทีเ่สมอืนเป็นหอ้งรบัรองแขก คอยตอ้นรบัผูม้าเยอืนสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.เรือ่ยมา  
 Cafe Amazon เป็นรา้นกาแฟทีม่สีาขากระจายอยู่ทัว่ประเทศและมจี านวนสาขามากทีสุ่ดใน
ประเทศไทย เมื่อสิ้นปี 2556 คาดว่าจะมสีาขา 893 สาขา มยีอดจ าหน่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 200 แก้วต่อ
สาขาต่อวนัและมแีนวโน้มเพิม่สูงขึน้เรื่อยๆ ซึ่งหากมองยอดจ าหน่ายในภาพรวมทัง้ประเทศจะอยู่ที ่
35 ลา้นแก้ว/ปีและจากการทีย่งัคงมุ่งมัน่ขยายสาขา คาดว่าจะมกีารท ายอดขายใหพุ้่งสูงขึน้เป็น 55 
ลา้นแกว้/ปี  
 ส าหรบัการเปิดตวัรา้นกาแฟ Cafe Amazon สู่ผูบ้รโิภคในระยะแรกนัน้ เพื่อเป็นการควบคุม
คุณภาพและมาตรฐานของกาแฟทุกแก้ว เราจงึโฟกสัไปที่สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. โดยเฉพาะใน



42 
 

เขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล รวมถงึเสน้ทางหลกัทีเ่ป็นประตูไปสู่จงัหวดัในภาคต่างๆ ของประเทศ
เท่านัน้ แต่ดว้ยการบรหิารจดัการทีเ่ป็นมาตรฐาน ราคาจ าหน่ายทีเ่หมาะสม สิง่อ านวยความสะดวก  
 วนัน้ีเรามเีป้าหมายทีจ่ะขยายรา้นกาแฟ Cafe Amazon ออกนอกสถานีบรกิารน ้ามนัของเรา 
และพรอ้มแลว้ทีจ่ะเปิดโอกาสใหผู้ส้นใจลงทุน เขา้มาเป็นส่วนหนึ่งในความส าเรจ็ของธุรกจิรา้น Cafe 
Amazon (http://www.bizfocusmagazine.com/biz-interview-historynews/237-Cafe-amazon-
ประกาศความส าเรจ็–1-ทศวรรษ . html และ http://www.Cafeamazon.com/th/main/Default.aspx)  
 ขอ้มลูไบโอพลาสตกิ (Bio plastic) 
 การลดการใชพ้ลาสตกิที่ผลติจากปิโตรเลยีม แล้วหนัมาใช้พลาสตกิทีผ่ลติจากพชืที่เรยีกว่า 
“ไบโอพลาสตกิ” นัน้ ถอืเป็นแนวทางหนึ่งในการลดการใชท้รพัยากรธรรมชาตทิีใ่ชแ้ลว้หมดไปอย่าง
ปิโตรเลยีม รวมถงึลดปญัหาเรือ่งการก าจดัขยะพลาสตกิทัว่ไปไดเ้ป็นอย่างด ี
 ไบโอพลาสติกนี้ แท้จรงิแล้ว มผีู้คิดค้นและพฒันามาหลายปีแล้ว เพียงแต่ในช่วงก่อนที่
กระแสการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้มและปญัหาเกี่ยวกบัสภาพแวดลอ้มต่างๆ ยงัไม่รุนแรงเท่านี้ ประชาชน
จงึยงัไม่ให้ความสนใจมากนัก ประกอบกับต้นทุนที่ผลิตได้ในขณะนี้ ยงัมรีาคาแพงอยู่มาก เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัพลาสติกที่ผลติจากปิโตรเลยีม จงึท าให้ขาดการพฒันาขนานใหญ่ขึ้นมาใช้ในเชงิ
พาณชิย ์
 แต่ในปจัจุบนั จากการที่สถานการณ์ทุกด้านเริม่มกีารเปลี่ยนแปลงไป ไบโอพลาสตกิจงึถูก
ปดัฝุ่น กลบัเขา้มาอยู่ในความสนใจจรงิจงัขึน้ ถงึขนาดมองว่าจะเป็นสนิค้าทดแทนพลาสตกิทัว่โลก
อย่างจรงิจงักนัเลย ซึ่งไบโอพลาสตกินี้ จะผลติมาจากการปรบัเปลี่ยนพฒันาทางพนัธุกรรมของพชื 
ในลกัษณะของการตกแต่งยนีนัน่เอง เพื่อท าให้เซลล์ของพชืนัน้ๆ มสีารที่จะน าไปสร้างเป็นไบโอ
พลาสตกิขึน้มาได้ภายหลงั โดยได้มหีลายกจิการผ่านการวจิยั และพฒันาในด้านนี้มาค่อนขา้งมาก 
จนมกีารจดสทิธบิตัรแลว้ อาทเิช่น บรษิทั Metabolix ในอเมรกิา กน็ับว่าเป็นหนึ่งในผูน้ าของธุรกจิไบ
โอพลาสตกินี้ 
 ข้อดีของไบโอพลาสติกนี้ นอกจากจะย่อยสลายง่าย ไม่ทิ้งสารตกค้างที่เป็นอันตรายต่อ
สิง่แวดลอ้ม เหมอืนกบัพลาสตกิจากปิโตรเลยีมแลว้ ยงัเป็นมติรต่อสุขภาพของผูบ้รโิภคดว้ย กล่าวคอื 
จะไมป่ลดปล่อยสารเคมทีีเ่ป็นพษิต่อร่างกาย ซึง่มกัก่อใหเ้กดิมะเรง็ในระยะยาว จงึเป็นทีน่ิยมมากใน
การท าบรรจภุณัฑข์องอาหาร เครือ่งดื่ม และของรบัประทานเล่นต่างๆ 
 อยา่งไรกต็าม ไบโอพลาสตกิยงัเป็นเพยีงแค่การเริม่ตน้เท่านัน้ ทัง้ในดา้นของเทคโนโลยทีีย่งั
ต้องพฒันาอีกมาก จนกระทัง่ได้ผลผลติที่สูงขึ้น คุณภาพดขีึน้ มคีวามคงทนถาวรเพยีงพอ และที่
ส าคญัคอืต้นทุนต้องไม่สูงเกินไป จนกระทัง่ไม่สามารถทดแทนพลาสติกที่ใช้ในปจัจุบนัอยู่ได้ ซึ่ง
หลายกจิการตอนนี้ก็ก าลงัแข่งขนักนัอย่างมาก ในการท าวจิยัและพฒันา เพื่อสรา้งสรรคเ์ทคโนโลยี
ใหม่ๆ  ขึน้มาใหไ้ด ้ซึง่บ่อยครัง้จะมกีารจบัมอืรว่มกนั กบัมหาวทิยาลยัหรอืสถาบนัวจิยัต่างๆ ดว้ย 
 อกีทัง้ขณะนี้ ปรมิาณการผลติไบโอพลาสติกยงัน้อยมาก เมื่อเทยีบกบัพลาสตกิแบบปกต ิ
โดยยงัมไีมถ่งึ 1 ลา้นตนัเมื่อเทยีบกบัปรมิาณการใชพ้ลาสตกิปจัจุบนัทีม่ถีงึ 500 ลา้นตนั จงึยงันับว่า
มโีอกาสอกีมากทเีดยีว ส าหรบัธุรกจิไบโอพลาสตกินี้ 

http://www.cafeamazon.com/th/main/Default.aspx
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 นอกจากนี้  อุตสาหกรรมไบโอพลาสติกยังสามารถน ามาใช้ในอุตสาหกรรมยานยนต ์
การแพทย ์แต่ภาครฐัควรก าหนดราคาวตัถุดบิในประเทศ โดยเฉพาะน ้าตาลทีใ่ชเ้ป็นวตัถุดบิหลกัใน
การผลิต ซึ่งมรีาคาผนัผวน โดยก าหนดราคาน ้ าตาลระหว่างราคาเพื่อการบรโิภค และราคาใน
ภาคอุตสาหกรรมเพื่อใหแ้ขง่ขนัไดใ้หช้ดัเจน 
ตัง้แต่ปี 2545 จนถงึวนัน้ี คาเฟ่อเมซอนเปิดด าเนินการไปแลว้กว่า 780 สาขา และก้าวสู่การเป็นรา้น
กาแฟสดในดวงใจผู้บรโิภค ด้วยจ านวนเครอืข่ายสาขามากทีสุ่ดในประเทศ โดยมกีารใช้บรรจุภณัฑ์
เครื่องดื่มถงึกว่า 53 ลา้นแก้ว/ปี ดงันัน้เพื่อช่วยลดปญัหาการจดัการขยะ ปรบัสมดุลของสิง่แวดลอ้ม 
จงึได้น า Amazon Bio Cup แก้วย่อยสลายได้ 100 % มาน าร่องใช้ในรา้นคาเฟ่อเมซอน บรเิวณ
อาคาร ปตท. สานักงานใหญ่ มาตัง้แต่ต้นปี 2554 โดยไดม้กีารปรบัปรุงพฒันาตลอดมา จนกระทัง่มี
การน าไปใช้ในร้านคาเฟ่อเมซอน ที่ตัง้อยู่นอกสถานีบรกิารน ้ามนั ตัง้แต่เมษายน 2555 ที่ผ่านมา 
นบัว่า คาเฟ่อเมซอนเป็นธุรกจิรา้นกาแฟสด "รายแรก" ทีน่ าบรรจุภณัฑก์ระดาษเคลอืบดว้ยพลาสตกิ
ชวีภาพชนิด PBS "ย่อยสลายได ้100 %" มาใชเ้พื่อรณรงค์ให้ผูบ้รโิภคได้มสี่วนร่วมในการรกัษา
สิง่แวดลอ้ม โดยจะใช้ทดแทนแก้วพลาสตกิในปจัจุบนั ส าหรบัเครื่องดื่มรอ้นทุกเมนูในรา้นคาเฟ่อเม
ซอนทุกสาขา ซึง่จะสามารถช่วยลดขยะพลาสตกิไดก้ว่า 200 ตนัต่อปีและเพื่อเป็นตวัอย่างทีด่ใีหก้บั
ผูป้ระกอบการเครื่องดื่มรายอื่นๆ จะไดห้นัมาร่วมกนัใหค้วามส าคญักบัการใชบ้รรจุภณัฑ ์ทีเ่ป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้มมากขึน้  
(http://www.คนเก่งคนด.ี
com/%E0%B9%84%E0%B8%9A%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%A5%
E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81/) 

 
 

ภาพประกอบ 7 ตวัอยา่งบรรจุภณัฑ ์Amazon Bio Cup 
 
 

 
 
 

http://travel.sanook.com/gallery/gallery/1272047/360414/
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6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจยัในประเทศ 
 เอกสิทธ์ อุปการแก้ว (2553) ศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในอ าเภอเมอืง จงัหวดักระบี ่ตามทศันะของผูใ้ชบ้รกิาร กลุ่มตวัอยา่ง ทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื 
ลูกค้าที่ใช้บรกิารของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ในอ าเภอเมอืง จงัหวดักระบี่ จ านวน 
385 ราย ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช ้
ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่า t-test F-test ท าการเปรยีบเทยีบ
เป็นรายคู่โดยวธิขีองเซฟเฟ่ และการทดสอบไค-สแควร ์ผลการศกึษาพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารธนาคารไทย
พาณิชยส์่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุ 20 - 30 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพี
ลูกจา้งบรษิทัเอกชน จ านวนสมาชกิในครอบครวั 3 - 4 คน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 - 15,000 
บาท รายจ่ายเฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 - 15,000 บาทพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารไทยพาณิชย ์
พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่ ใช้บรกิารดา้นเงนิฝาก - ถอน เหตุผลในการใชบ้รกิาร คอื ความรวดเรว็
ทีไ่ดร้บั ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 08.00 - 12.00 น. ใชบ้รกิาร 1 - 5 ครัง้ต่อเดอืน ทราบขอ้มลูที่
เลือกใช้บริการ จากการติดต่อขอใช้บริการด้วยตัวเอง และใช้บริการธนาคารอื่นด้วย ระดับ
ภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ โดยรวม มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัมากเรยีงล าดบัคอื ด้าน
ความน่าเชื่อถอืของธนาคาร รองลงมาคอื ด้านชื่อเสยีงของธนาคาร ด้านการให้บรกิาร การสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ของพนักงาน ดา้นเทคโนโลย ีและดา้นกจิกรรมสาธารณกุศล ตามล าดบั การ
เปรยีบเทยีบภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ในอ าเภอเมอืง จงัหวดักระบี ่
ตามทศันะของผู้ใช้บรกิาร จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล พบว่า สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกับภาพลกัษณ์ ของธนาคารไทย
พาณิชยอ์ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ยกเว้นเพศ อายุ และจ านวนสมาชกิในครอบครวั 
ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารกบัภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในอ าเภอเมอืง จงัหวดักระบี ่ตามทศันะของผู้ใชบ้รกิาร พบว่า ด้านชื่อเสยีงของธนาคาร 
ดา้นความน่าเชื่อถอืของธนาคาร ด้านการให้บรกิาร การสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้าของพนักงาน 
ด้านกิจกรรมสาธารณะกุศล และด้านเทคโนโลย ีมคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิาร
ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในอ าเภอเมอืง จงัหวดักระบี่ 
 สริวริรณ เฉิดจงัหรดี (2553)  ศกึษาเรื่อง  การรบัรู ้ทศันคต ิและแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีต่่อเทคโนโลย ี3G  (Third Generation)  ของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นเขต   
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูต่้อเทคโนโลย ี3G โดยรวมที่มต่ีอการใช้บรกิารระบบ 
3G กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ ใช้บรกิารระบบ 3G ด้านการใช้บรกิารในอนาคตมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมาใช้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในค่อนขา้งต ่า ความรูค้วามเขา้ใจต่อเทคโนโลย ี3G โดยรวมทีม่ต่ีอการใช้
บรกิารระบบ 3G กบัแนวโน้ม พฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบ 3G ดา้นการใชบ้รกิารในอนาคตมี
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ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทาง เดียวกันในระดบัต ่ามาก ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมาใช้บรกิารมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง เดยีวกนัในค่อนขา้งต ่า 
 อาทิตยา จนิดามณี (2553) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการบรโิภค
ไอศกรมีโยเกริต์ของลูกค้าในรา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานครผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 บาท  
 ดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคของผู้บรโิภคทีร่า้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
เหตุผลทีผู่้บรโิภคส่วนใหญ่มาทีร่า้น Red mango เพื่อเป็นจุดนัดพบ  ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
มาซือ้ไอศกรมีโยเกริ์ต ทีร่า้น Red mango คอืตนเอง  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มาใชบ้รกิารทีร่า้น Red 
mango ในช่วงเวลา 18.01 น. ใช้เวลาเฉลี่ยประมาณ 31-60 นาท ีในการใช้ บรกิาร 1 ครัง้ และ
ในช่วง 1 เดอืน ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารประมาณ 3 ครัง้  สาขาทีผู่บ้รโิภคเลอืกใช้บรกิารมากทีสุ่ด คอื 
สาขาสยามเซน็เตอร์ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะมาคนเดยีว และ มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย 80 บาท ต่อครัง้
Topping ทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ชอบ คอื สม้แมนดารนิ 
 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ส าหรบัรายด้าน ได ้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก 
 ผูบ้รโิภคที่ มเีพศ อายุ อาชพี แตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจในด้านความถี่ในการใช้บรกิาร
ต่อเดอืน ดา้นจ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ 
ไมแ่ตกต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อ 
เดอืน ดา้นจ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ แตกต่างกนั 
 ความพงึพอใจในส่วนผสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี
โยเกริต์ ของลูกค้ารา้น Red mango พบว่า  ความพงึพอใจของผู้บรโิภคในด้านผลติภณัฑ์ และ
พฤตกิรรมผู้บรโิภคทีร่า้น Red mango มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน จ านวน
บุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย คา่ใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ 
 ความพงึพอใจของผู้บรโิภคในด้านราคา และพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีร่้าน Red mango ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน จ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานด้วยค่าใชจ้า่ยในการ
รบัประทานแต่ละครัง้ 
 ความพงึพอใจของผู้บรโิภคในด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และพฤตกิรรม ผู้บรโิภคที่ร้าน 
Red mango มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน จ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานด้วย 
คา่ใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ 
 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในดา้นการส่งเสรมิการตลาด และพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีร่า้น Red 
mango มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน จ านวนบุคคลที่มารบัประทานด้วย 
คา่ใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ 
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ธญัญรตัน์ ศริกิาญจนพงศ์ (2551) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มโลวแ์คลอรี่ 
(Low Calorie Drink) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรอสิระ ได้แก่ เพศ อายุอาชพี 
รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และลักษณะนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ซึ่ง 
ประกอบด้วย คุณประโยชน์เชงิเปรยีบเทยีบ ความสอดคล้องกบัผูบ้รโิภค ความสามารถทดลองใช้
และความสามารถตดิต่อสื่อสาร ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มโลวแ์คลอรี ่(Low 
Calorie Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครทีเ่คยบรโิภคเครื่องดื่มโลวแ์คลอร ี(Low Calorie Drink) จ านวน 410 คนโดยใช้
แบบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล ค่าสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคอืค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมตฐิานใช้ค่าสถติ ิChi-square และทดสอบขนาดความสมัพนัธ์
ดว้ยสถติCิramer’s V และ Somers’ D ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.05 ผลการวจิยัพบว่า 
1) เพศมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้า่ยในการซือ้ในแต่ละครัง้ 2) อายุมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ในแต่ละครัง้ ปรมิาณการซือ้ในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหป์รมิาณการดื่มใน
แต่ละครัง้ และประโยชน์ทีต่้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้ 3) อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายใน
การซื้อในแต่ละครัง้ ปรมิาณการซือ้ในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ปรมิาณการ
ดื่มในแต่ละครัง้ และประโยชน์ที่ต้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้   4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครัง้ ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ความถี่ในการดื่มโดย
เฉลี่ยต่อสปัดาห์ปรมิาณการดื่มในแต่และครัง้ และประโยชน์ที่ต้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้  5) 
ระดบัการศึกษามคีวามสมัพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครัง้ ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ 
ความถีใ่นการดื่มโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหป์รมิาณการดื่มในแต่และครัง้ และประโยชน์ทีต่้องการจากการ
ดื่มในแต่ละครัง้ 6) สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายในการซือ้ในแต่ละครัง้ ปรมิาณการ
ซือ้ในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหป์รมิาณการดื่มในแต่และครัง้ และประโยชน์ที่
ต้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้  7) ลกัษณะผลิตภณัฑ์ด้านคุณประโยชน์เชิงเปรยีบเทียบมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครัง้ปรมิาณการซือ้ในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดย
เฉลี่ยต่อสปัดาห์ปรมิาณการดื่มในแต่ละครัง้ และประโยชน์ที่ต้องการจากการดื่มในแต่และครัง้  8) 
ลกัษณะผลติภณัฑด์้านความสอดคล้องกบัผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละ
ครัง้ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ปรมิาณการดื่มในแต่ละครัง้ 
และประโยชน์ที่ต้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้ 9) ลกัษณะผลติภณัฑด์้านความสามารถทดลอง
บรโิภคผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครัง้ ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ 
ความถี่ในการดื่มโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห์ปรมิาณการดื่มในแต่ละครัง้ และประโยชน์ที่ต้องการจากการ
ดื่มในแต่ละครัง้ และ 10) ลกัษณะผลติภณัฑ์ด้านความสามารถติดต่อสื่อสารมคีวามสมัพนัธ์กบั
ค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครัง้ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์
ปรมิาณการดื่มในแต่และครัง้ และประโยชน์ทีต่อ้งการจากการดื่มในแต่ละครัง้ 
 พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2549) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้า
ผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปจัจยั



47 
 

ด้านประชากรศาสตร์ ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ์ ปจัจยัด้านการ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ปจัจยัดา้นความรู ้ ความเขา้ใจ 
และปจัจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิที
นตรายนูิฟไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัคอื 
ประชาชนทีบ่รโิภคเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายูนิฟไอเฟิรม์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทัง้สิ้น 404 คน โดยปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ ์ได้แก่ ด้าน
ประโยชน์ ดา้นคุณภาพ ดา้นบรรจภุณัฑแ์ละดา้นตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้น
ความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห์ ดา้นจ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้ และดา้นมลูค่าที่ซื้อในแต่ละครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
 พศิูจน์  สม้เตี้ย (2548) ศกึษาเรื่อง ภาพพจน์และพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกสกิร
ไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาในห้างสรรพสนิคา้ (In-Store Branch) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบว่า พฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บัภาพพจน์ธนาคารโดยรวมและรายดา้น 
ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ของธนาคาร ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านสภาพแวดล้อมภายในอาคาร ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านอุปกรณ์และเครื่องมอื ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 ลัดดาวัลย์ กิตตินนท์ (2546) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบรรจุภัณฑ์เพื่อ
สิง่แวดลอ้มในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 3 ดา้น คอื ด้านการน ากลบัมาใชใ้หม่ ดา้นการแปลงใชใ้หม ่
ดา้นการลดการบรรจุภณัฑ ์และเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบรรจุภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม 
โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืนทีไ่ดร้บั และบุคลกิภาพตาม
ค่านิยมของผู้บรโิภค จากผลการศกึษานี้ พบว่าผู้บรโิภคทีม่ทีศันคตต่ิอบรรจุภณัฑเ์พื่อสิง่แวดล้อม 
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการน ากลบัมาใชใ้หม่อยู่ระดบัด ีดา้นการ
แปลงใช้ใหม่อยู่ระดบัด ีส่วนด้านการลดการบรรจุภณัฑอ์ยู่ระดบัปลานกลาง ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืนทีไ่ดร้บั และบุคลกิภาพตามค่านิยมของผูบ้รโิภคต่างกนั 
มทีศันคตต่ิอบรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้มแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 จุฑาทพิย ์ชนินทรอ์ารกัษ์ (2540) ศึกษาเรื่อง  การใช้บรรจุภณัฑ์อาหารในหมู่ข้าราชการ
สตรสีงักดักระทรวงสาธารณสุขในเขตเทศบาลนครเชยีงใหม่  ผลการศกึษา พบว่า ประชากรส่วน
ใหญ่ เลอืกใชภ้าชนะกระเบื้องบรรจุอาหารในครวัเรอืน และไม่ไดเ้ลอืกภาชนะบรรจุอาหารทีซ่ือ้จาก
ตลาดหรอืรา้นคา้ วธิปีฏบิตัใินการใชบ้รรจภุณัฑ ์อาหาร ปรากฏว่า ประชากรส่วนใหญ่ใชบ้รรจุภณัฑ์
อาหารครัง้เดยีวทิ้งและก าจดับรรจุภณัฑ์อาหาร หลงัการใช้ด้วยวธิทีิ้งรวมกบัขยะอื่นในด้านความ
คดิเหน็เกีย่วกบัผลกระทบจากการใชบ้รรจุภณัฑ ์อาหารต่อสภาพแวดลอ้ม ส่วนใหญ่มแีนวความคดิ
เกี่ยวกับการใช้บรรจุภณัฑ์จากวสัดุสงัเคราะห์ ว่าควรหลีกเลี่ยงการใช้ แปรรูปใช้ใหม่ และการ
น ามาใช้ซ ้าอกี การเปรยีบเทยีบความแตกต่าง ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม พบว่า ปจัจยั
ส่วนบุคคลแตกต่างกนั มผีลต่อการใชบ้รรจุภณัฑ ์อาหารไม่แตกต่างกนัยกเวน้ปจัจยัดา้นสถานทีซ่ือ้
อาหาร ส าหรบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดในการซือ้ ผลติภณัฑอ์าหารทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ยีห่อ้
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ผลติภณัฑ์ ส่วนลกัษณะบรรจุภณัฑ์มผีล ต่อการเลอืกซื้อในล าดบัรองลงมา ข้อเสนอแนะจากผล
การศึกษา รฐัควรประสานความร่วมมอืกบัเอกชนเพื่อส่งเสรมิสนับสนุน และเผยแพร่ข่าวสารแก่
ประชาชนเกี่ยวกับผลกระทบจากการใช้บรรจุภณัฑ์อาหารประเภทพลาสติกและ โฟม โดยผ่าน
สื่อมวลชนทุกประเภทอย่างต่อเนื่อง รฐัควรมมีาตรการควบคุมการผลติและจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์
อาหารประเภทพลาสตกิและโฟม นอกจากนี้ ควรด าเนินการใหร้า้นค้าและแหล่งจ าหน่าย อาหารใช้
บรรจภุณัฑอ์าหารปลอดภยัและเหมาะสม เพื่อรกัษาคุณภาพสิง่แวดลอ้ม 
  
 งานวิจยัต่างประเทศ 
 เจคลคิคา (Jedlicka. 2001: 23-24) ศกึษาเรือ่ง การยอมรบัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบรรจุภณัฑท์ี่
สามารถแปลงใช้ใหม่ (Renewable) และบรรจุภณัฑ์ที่ไม่ใช้ผลติภณัฑ์จากไม้ (Non- Wood 
Packaging) ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภค 100 % ยนืยนัว่าชื่นชอบและตอ้งการใชผ้ลติภณัฑก์ระดาษที่
ผ่านการรไีซเคลิ 92 % เชื่อว่าพวกเขาก าลงัท าสิง่ทีด่ต่ีอสิง่แวดลอ้มเมื่อพวกเขาซือ้สนิคา้ที่มบีรรจุ
ภณัฑร์ไีซเคลิ 84 % รูส้กึดต่ีอบรษิทัทีใ่ชบ้รรจภุณัฑร์ไีซเคลิ และ 73 % มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้จาก
บรษิทัทีใ่ชบ้รรจภุณัฑร์ไีซเคลิ 
 จากขอ้มูลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามใส่ใจต่อสิง่แวดล้อมมากขึ้น ซึง่สนใจ
วสัดุทีส่ามารถรไีซเคลิได ้ผูว้จิยัจงึน ามาต่อยอดในการวจิยัครัง้นี้ ซึ่งตวัแปรทีศ่กึษา ไดแ้ก่ ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ ความรูค้วาม
เขา้ใจ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และพฤตกิรรมผู้บรโิภค ซึ่งงานวจิยัทีก่ล่าวมาขา้งต้นยงัไม่มงีานวจิยั
ท่านใดทีศ่กึษาเกีย่วกบับรรจุภณัฑท์ีส่ามารถย่อยสลายไดเ้องตามธรรมชาติ ผูว้จิยัจงึศกึษาเพื่อใหผู้้
ที่สนใจในเรื่องสิง่แวดล้อมได้ทราบถึงนวตักรรมบรรจุภณัฑ์ที่ได้มกีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
รองรบักบัการใชข้องผูบ้รโิภคทีม่จี านวนเพิม่การขึน้ในปจัจบุนัน้ี 
  
 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วขอ้งซึง่ไดน้ ามาใชก้บังานวจิยัครัง้นี้คอื 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์อา้งองิจากแนวความคดิของ  
ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จ านวนสมาชกิในครอบครวั ระดบัการศกึษาอาชพี 
และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะงานประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากร
และช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรมช่วย
อธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถงึและมี
ประสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัจะมลีกัษณะทาง
จติวทิยาต่างกนั 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัความรูค้วามเขา้ใจ อ้างองิทฤษฎแีละแนวคดิของ เบญจมนิ  
บลูม (อกัษร สวสัด ี2542: 26-28; อ้างองิจาก Benjamin S. Bloom. ค.ศ.1967) ซึง่ไดเ้สนอแนวคดิ
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เกี่ยวกบัการรบัรูห้รอืพุทธพิสิยั (Cognitive domain) ของคนว่าความรูม้ ี6 ระดบั คอื ความรู ้ความ
เขา้ใจ การน าไปปรบัใช ้การวเิคราะห ์การสงัเคราะห ์และการประเมนิผล เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
ก าหนดแบบสอบถามด้านความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบั Amazon Bio cup และแนวคดิทฤษฎขีอง 
Schiffman and Kanuk (2000: 200) ซึง่ไดก้ล่าวว่าองคป์ระกอบของทศันคตไิว ้3 ส่วน ไดแ้ก่ส่วน
ความเข้าใจ ส่วนของความรู้สกึ และส่วนของพฤติกรรม ก าหนดแบบสอบถามโดยเห็นว่า  การที่
บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ งสิ่งใดต่างกันก็เนื่ องมาจากบุคคลมีความเข้าใจ มีความรู้สึกหรือมี
แนวความคดิแตกต่างกนั  

ซึง่ผู้วจิยัไดใ้ช้ความรู ้3 ระดบั ได้แก่ ความรู ้ความเขา้ใจ การน าไปปรบัใช้  และส่วนของ
ทศันคต ิคอื ส่วนความเข้าใจ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการแบบสอบถามด้านความรู้ความเขา้ใจ
เกีย่วกบั Amazon Bio cup  

3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ่งอ้างอิงแนวความคดิเกี่ยวกบั
ภาพลกัษณ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัองคก์รธุรกจิของ คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 296) ไดจ้ ากดัขอบเขตเป็น 3 
ประเภท คอื ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ภายลกัษณ์ตรายีห่อ้ และภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอื
องคก์ร  

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ธงชยั สนัตวิงศ์ (2525: 17) การวเิคราะห์
พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6WS และ 1H ซึ่ง
ประกอบดว้ย WHO, WHAT, WHY WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 
ประการ หรอื 70S ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS 

จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งดงักล่าวของ ลดัดาวลัย ์ กติตนินท์ (2546)  จุฑาทพิย ์ 
ชนินทรอ์ารกัษ์ (2540) และเจคลคิคา (2001) ผู้วจิยัไดใ้ช้เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใน
งานวจิยัฉบบัน้ี เกีย่วกบั ปจัจยัส่วนบุคคล ความรูค้วามเขา้ใจ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และพฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์เพื่อเป็นแนวทางในการวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio 
cup 
 



 
 

 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำ 

 
การวจิยัความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
1.  การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4.  การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
 

กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง   
ประชำกร   
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ใช้บริการร้าน Café Amazon ในเขต

กรงุเทพมหานคร  ซึง่ไมส่ามารถระบุจ านวนทีแ่น่นอนได ้
 
กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ ผู้ใช้บริการร้าน Café Amazon ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดกลุ่มขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรการ
ค านวณหาขนาดตวัอยา่ง (กลัยา  วาณชิยบ์ญัชา. 2545: 26) ดงันี้ 

 

 
𝑛=𝑍2 p (1−P)

𝑒2   
 
โดย n = จ านวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 
 p = สดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม มคี่าเท่ากบั 0.5 
 Z = ค่า Z score ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความมัน่ใจ  

   95% (ระดบั 0.05) 
 e = สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีย่อ่มใหเ้กดิขึน้ได ้(ค่าความคลาดเคลื่อน e  

   = 0.05) 
แทนค่าสตูรแลว้จะไดผ้ลดงันี้ 
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𝑛 = 1.962(0.5)(0.5)

0.052
 

         = 3.85 
 
ฉะนัน้ขนาดตวัอย่างทคี านวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวนตวัอย่างไว้ 5% 

ของกลุ่มตวัอย่าง เท่ากบั 15 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนัความผดิพลาด จงึได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 ตวัอยา่ง 

ผูว้จิยัใชว้ธิสีุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sample) โดยท าการจบั
ฉลากเพื่อเลอืกสาขาจากรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 133 สาขา มา 8 สาขา 
ไดแ้ก่ เทสโกโ้ลตสั สาขาจรญัสนิทวงศ์, ศูนยก์ารคา้ยเูนียนมอลล,์ สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สาขา
สนามเป้า, โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์ ประชาชื่น, หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด รชัดา, สถานีบรกิาร
น ้ามนั ปตท.สุขุมวทิ 62, เทสโกโ้ลตสั สาขาหลกัสี ่และสถานีขนส่งสายใต้ โดยสถานทีท่ีจ่ะใชใ้นการ
แจกแบบสอบถามดงันี้ 
 
ตาราง 3 ตวัอยา่งแสดงสถานทีท่ีใ่ชใ้นการแจกแบบสอบถาม 
 
เขต สถำนท่ีเกบ็แบบสอบถำม 
เขตบางพลดั  เทสโกโ้ลตสั จรญัสนิทวงศ์ 
เขตจตุจกัร ศูนยก์ารคา้ยเูนียนมอลล์  
เขตพญาไท สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สาขาสนามเป้า  
เขตบางซื่อ โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์ประชาชื่น   
ดนิแดง หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด รชัดา 
พระโขนง  สถานีบรกิารน ้ามนั ปตท.สุขุมวทิ 62 
บางเขน  เทสโกโ้ลตสั หลกัสี ่
ตลิง่ชนั  สถานีขนส่งสายใต ้
 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดตวัอยา่งในแต่ละ

เขตจ านวนเท่าๆ กนัตามสดัส่วนจะไดเ้ขตละ 50 คน 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะ

ผูใ้หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามใหค้รบจ านวน 400 ชุด 
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กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั   
 ในการศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัได้สรา้งเครื่องมอืเป็นแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด ( Closed-ended 
response question) จ านวน 6 ขอ้ 

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ไดแ้ก่ เพศชาย 
และเพศหญงิ 

ขอ้ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) (แหล่งทีม่า: สุรวุฒ ิ 
สงครามศร.ี 2548:48)   
        1. 15-20 ปี 
        2. 21-25 ปี 
        3. 26-35 ปี 
        4. 36-45 ปี 
        5. 46-55 ปี 
        6. 56 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ 3 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
        1. โสด 
        2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
        3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 
 ขอ้ 4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)   
        1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
        2. ปรญิญาตร ี
        3. สงูกว่าปรญิญาตร ี
 ขอ้ 5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   
        1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
        2. พนกังานบรษิทั 
        3. ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
        4. เจา้ของกจิการ 
        5. อื่นๆ โปรดระบุ............. 
 ขอ้ 6 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) (แหล่งทีม่า: อารสิา 
ดาราสุรยิงค.์ 2548: 3) 
        1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
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        2. 10,001-20,000 บาท 
        3. 20,001-30,000 บาท 
        4. 30,001 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มลีกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด ( Closed-ended response question) ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) จ านวน 9 
ขอ้ ซึง่มตีวัเลอืก คอื ใช่และไม่ใช่ ก าหนดเกณฑใ์หค้ะแนนดงันี้ คอืค าตอบถูกให ้1 คะแนน ถ้าตอบ
ผดิให ้0 คะแนน มหีลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนโดยใชก้ารวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval scale) 
ดงันี้ 

ความกวา้งของชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

           =  9 - 3 = 3 
            3 
 
เมื่อรวมคะแนนและแจกแจงความถี่แล้วจะแบ่งระดบัความรู้เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon 

Bio cup ไว ้3 ระดบั คอื ระดบัน้อย ระดบัปลานกลาง และระดบัมาก ดงันี้ 
คะแนนระหว่าง 0.00-3.00 หมายความว่า มคีวามรูค้วามเขา้ใจระดบัต ่า 
คะแนนระหว่าง 4.00-6.00 หมายความว่า มคีวามรูค้วามเขา้ใจระดบัปานกลาง 
คะแนนระหว่าง 7.00-9.00 หมายความว่า มคีวามรูค้วามเขา้ใจระดบัสงู 
 
ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็น

การใหค้ะแนนแบบ Likert (Method of summated ratings: Likert scale) จ านวน 8 ขอ้ 
เกณฑร์ะดบัคะแนนขอ้ค าถามมาตราส่วนประเมนิค าตอบ (Likert scale question) แบ่งเป็น 

5 ระดบัคอื 
ระดบัควำมคิดเหน็         คะแนน 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่    5 
เหน็ดว้ย     4 
ไมแ่น่ใจ      3 
ไมเ่หน็ดว้ย     2 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่    1 
 
เกณฑก์ารหาคาคะแนนเฉลีย่ในการแปลผล ใชส้ตูรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

ดงันี้ 
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ความกวา้งของชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

  = 5 – 1 =   0.8 
          5 
 
ดงันัน้ การอภปิรายระดบัความคดิเหน็ ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยูใ่นระดบั ดมีาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยูใ่นระดบั ด ี
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยูใ่นระดบั ไมด่ ี
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยูใ่นระดบั ไมด่อียา่งมาก 
 
ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  
ขอ้ 1 ค าถามเกี่ยวกบัใครมอีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มากทีสุ่ด 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ 2 ค าถามเกี่ยวกบัเมนูเครื่องดื่มรอ้นทีใ่ชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ทีท่่านเลอืกบ่อย

ทีสุ่ด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ 3 ค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดทีท่ าใหท่้านเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ 4 ค าถามเกี่ยวกบัการเลอืกซื้ออเมซอนจากที่ใด บ่อยที่สุด เป็นระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ 5 ค าถามเกี่ยวกบัการเลอืกดื่มอเมซอนในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ 6  ค าถามเกี่ยวกบัความถี่ในการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup กี่ครัง้/สปัดาห์ เป็น

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
ขอ้ 7 ค าถามเกี่ยวกบัค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้อเมซอนในแต่ละครัง้ กี่บาท/ครัง้ เป็น

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  
 
ขัน้ตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ 
1. ศกึษาขอ้มูลจากเอกสารต ารา และงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบังานวจิยัรวมทัง้แนวคดิ ทฤษฎแีละ

ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. รวบรวมเนื้อหาทีไ่ด้จากเอกสารเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการสรา้งแบบสอบถาม โดยการ

สรา้งแบบสอบถาม ซึง่จะตอ้งมกีารสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ นิยามศพัท ์และกลุ่มตวัอยา่ง 
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3. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธต์รวจสอบความถูกต้อง 
และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาแกไ้ข 

4. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรงุแกไ้ขใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง
และเหมาะสมกบัเนื้อหา จากนัน้น ามาปรกึษาอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาปรบัปรุงและ
แกไ้ขใหส้มบรูณ์ แลว้จงึน าไปทดลองใช ้

5. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบัผูบ้รโิภคทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 40 คน แลว้น าไปหาค่าความเชื่อมัน่ โดยวธิหีาค่าความสมัประสทิธิอ์ลัฟา (𝛼-Coefficient) 
โดยวิธีค านวณของครอนบัค (Cronbach) ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่
สงู กล่าวคอื หากค่าสถติขิองตวัวดัมคี่ามากกว่า 0.7 ขึน้ไป แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่ของเครื่องมอืวดั
สามารถนาไปใช้ในการศกึษาต่อไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา: 2550) จากการน าแบบสอบถามไป
ค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของแบบสอบถามตอนที่ 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Café 
Amazonซึง่ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบคั ดงัน้ี 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  เท่ากบั .865 
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นตรายีห่อ้    เท่ากบั .790 
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร   เท่ากบั .839 
6. น าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 
  

กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู   
ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีท่ าการศกึษาเป็น 2 แบบดงันี้ 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูเพื่อใชป้ระกอบการท าวจิยั โดย

ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิต่างๆ เวบ็ไซทจ์ากอนิเตอรเ์น็ต งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางของการศกึษาและวจิยัในครัง้นี้ 

2. แหล่งข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
จากการตอบแบบสอบถามของผูใ้ชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน โดยผูว้จิยัด าเนินการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างพรอ้มชีแ้จงจุดประสงคข์องการ
ท าวจิยั 
 

กำรจดักระท ำข้อมลูและกำรวิเครำะหข้์อมลู   
 กำรจดักระท ำข้อมลู 

1.กำรตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
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2.  กำรลงรหสั (Coding) น าแบบทดสอบทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว้
ล่วงหน้า 

3.  กำรประมวลผลข้อมลู (Processing) โดยขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้น ามาท าการบนัทกึโดย
ใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลขอ้มลู ซึง่ใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์
(Statistic Package for Social Sciences หรอื SPSS) เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  

 
กำรวิเครำะหข้์อมลู 
1. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายขอ้มลูเบือ้งต้น

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้มลูประชากรศาสตรข์อ้ 

1-6  
   1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที่ 2 ดา้นความรูค้วามเขา้ใจขอ้ 1-9 

แบบสอบถามส่วนที ่3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ขอ้ 1-8 และแบบสอบถามส่วนที ่4 พฤตกิรรมการใช้
บรรจภุณัฑข์อ้ 1-7 

   1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที ่2 
ด้านความรู้ความเข้าใจข้อ 1-9 แบบสอบถามส่วนที่ 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าข้อ 1-8 และ
แบบสอบถามส่วนที ่4 พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑข์อ้ 1-7 

2. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) โดยสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี้ 

    2.1 สถติ ิt-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม
ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Samples t-test) ใช้เพื่อทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 ข้อมูล
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ และสมมตฐิานขอ้ที่ 2 ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ 

    2.2 สถติ ิF-test แบบการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ขอ้มลูประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

    2.3 สถติทิดสอบความสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบ
สมมตฐิานขอ้ที ่3 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
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สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู  
1. กำรวิเครำะหส์ถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive analysis) เป็นสถติพิืน้ฐาน แสดง

จ านวนรอ้ยละและค่าเฉลีย่ เพื่ออธบิายค าถามในส่วนทีเ่กีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่ม
ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage of frequency) เป็นการเปรยีบเทยีบสดัส่วนของขอ้มลูโดย
ใชส้ตูร ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้ 1-6 
  

𝑃 =
𝑓

𝑛
× 100 

 
 เมือ่ P แทน ค่ารอ้ยละ 

 f แทน ความถีข่องขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม 
  n แทน จ านวนความถีท่ ัง้หมด 
  
      1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู (ชศูร ี  วงศร์ตันะ. 
2541:40) ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้ 1-6 
 

𝑋̅ =
∑ 𝑋

𝑛
 

  
 เมือ่ 𝑋̅ แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
  ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 
 
     1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) พืน้ใชอ้ธบิายลกัษณะพืน้ฐาน
ของขอ้มลู (ชศูร ี  วงศร์ตันะ. 2541:40) ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที ่ 1 ขอ้ 1-6 ร่วมกบัค่าเฉลีย่เพื่อ
แสดงการกระจายของขอ้มลู ดงันี้ 
 
 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛∑2𝑋 − (𝑛 ∑ 𝑋)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
 เมือ่ S.D.  แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนน 
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  ∑ 𝑋2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  (∑ 𝑋)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 

2. สถิติท่ีใช้ทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม 
การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชห้าค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา (α-Coefficient) 

โดยใชส้ตูรของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:449) 
 

Cronbach’s alpha (α) =  
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ /variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+ ( k−1) cov ariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

  
 เมือ่  α   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 k   แทน จ านวนค าถาม 
 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่าง ๆ 
 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
  
3. กำรวิเครำะหด้์วยสถิติเชิงอนุมำน (Inferential Analysis) 
    3.1 สถติทิดสอบ t-test โดยมสีตูรในการหาค่า t ใชส้ตูรดงันี้ 
        3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ( 2

1S 2

2S ) 

 

ใชส้ตูร  t = 
21 XX   

  
nn

S p
11

1



 
 

        3.1.2  กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั ( 2

1S ≠ 2

2S ) 

ใชส้ตูร

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

xx
t




   

 สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ df = 221  nn  

 โดยที ่  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
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 1X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

 2X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

 
2

1S  แทน ค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

 
2

2S  แทน ค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

1n  แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 

2n  แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 

 ค่า F–test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไปกลุ่ม ใชใ้นกรณทีีค่่าความแปรปรวน
เท่ากนัหรอืไมแ่ตกต่าง (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 249)  
   F = MSB 
     MSW 
 เมือ่ F แทน ค่าแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
  MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 161) 

 
   LSD = t1 -  ; n – k  2MSE 

           2     ni 

   โดยที ่ ni ≠  nj 
    r = n – k 
 
 เมือ่ LSD แทน ผลต่างนัยส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 
  MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
  k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
  n แทน จ านวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 
  α แทน ค่าความเชื่อมัน่ 
 
 3.2 สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (β) ใชใ้นกรณทีีม่คี่าความ
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนได ้ดงันี้ 
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β = 
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 

โดย ค่า    𝑀𝑆𝑊   = ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆𝑖

2

𝑘

𝑖=1

 

                  
 เมือ่ β แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิBrown-forsythe 
  k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

n       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
  N แทน ขนาดประชากร 

  𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

และถา้ผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติแิลว้  ตอ้งท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไป  เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั  โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 332-333) 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติจิะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2453: 116) มสีตูรดงันี้ 
 

t    =           
𝑋̅𝑖−𝑋̅𝑗

𝑀𝑆(𝑤)
(

1
𝑛𝑖

+
1

𝑛𝑗
)

 

 
 เมือ่       t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
  MSW  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean Square within group) ส าหรบั Dunnett’s T3 
  iX       แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง i 
  jX    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง j 
   𝑛𝑖       แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
  𝑛𝑗    แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
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ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั(Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 311-312) 

 

rxy = 
   











   

  

2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 
 เมือ่ rxy แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
  X แทน ผลรวมของคะแนนรายขอ้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
  Y แทน ผลรวมคะแนนรวมของทัง้กลุ่ม 
  X2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  XY แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 
  n แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคี่าระหว่าง –1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 
 1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิตรงขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y จะลด 
แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y จะ
เพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 
 3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ -1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิตรงขา้มกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ค่า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
6. ค่า r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย  

 
 ส าหรบัเกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544: 316) 
ก าหนดดงันี้ 
 ถา้ค่า r มคี่าสงูกว่า 0.90  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
 ถา้ค่า r มคี่าสงูกว่า 0.70-0.89  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

ถา้ค่า r มคี่าสงูกว่า 0.30-0.69 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
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ถา้ค่า r มคี่าสงูกว่า 0.01-0.29 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
ถา้ค่า r มคี่าสงูกว่า 0   แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 
 



    

 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษาการวจิยัเรื่อง “ความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัได้ท าการ
รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม ตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมาย
ของการวเิคราะห์ขอ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
        แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 
F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
df   แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
SS   แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยสั าคญัทางสถติ ิ
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 
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 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน 
เบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสงูสุด และค่าต ่าสุด โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
        ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
        ตอนท่ี  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับบรรจุภณัฑ์ 
Amazon Bio cup  
        ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup  
        ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 

 
ส่วนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั  

2. ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั  

3. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cupความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในกรงุเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน 
เบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสงูสุด และค่าต ่าสุด โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

       ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้โดยน าเสนอในรปูแบบการแจกแจงความถี่และ
ค่ารอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 4 ดงันี้ 
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ตาราง  4 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 96 24.0 

 หญงิ 304 76.0 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   
    15 - 20 ปี  75 18.7 

            21 - 25 ปี  82 20.4 

            26 - 35 ปี  180 45.0 

 36 - 45 ปี  49 12.3 

 46 - 55 ปี  9 2.3 

 56 ปีขึน้ไป 5 1.3 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพสมรส   
 โสด 336 84.0 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 64 16.0 

รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศึกษา   

 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 41 10.3 

 ปรญิญาตร ี 246 61.4 

       สงูกว่าปรญิญาตร ี 113 28.3 
รวม 400 100.0 

5. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา    128 32.0 

 พนกังานบรษิทั 193 48.3 

 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ            70 17.4 

 เจา้ของกจิการ  9 2.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง  4 (ต่อ) 
 

  

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

6. รายได้   

 ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 10,000 บาท 115 28.7 

 10,001 - 20,000 บาท 142 35.5 

 20,001 - 30,000 บาท  49 12.3 

 30,001 บาทขึน้ไป  94 23.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4 พบว่าข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี้ 
เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน  304 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 76.0 และเพศชาย มจี านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 ตามล าดบั 
อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 180  คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 45.0 รองลงมา คอื อายุ 21-25 ปี จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.4 ถดัมามอีายุ 15-20 ปี 
จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.7  อายุ 36-45 ปี จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 อายุ 46-55 
ปี จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 และอายุ 56 ปีขึน้ไป มจี านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด มจี านวน 336 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.0 และมสีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 
ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มี
จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.4 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 113 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 
ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั มจี านวน 193 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.3  รองลงมาเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา มจี านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 ถดั
มาเป็นขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.4  และเป็นเจา้ของกจิการ มี
จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 ตามล าดบั 

รายได้ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มี
จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  
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มจี านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป  มจี านวน 94 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.5 และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท ม ี 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 
ตามล าดบั 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ด้านอายุและด้านอาชพี มคีวามถี่ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผู้วจิยัได้ท าการรวมชัน้ใหม่เพื่อ 
เป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎตามตาราง 5 ดงันี้ 
 
ตาราง 5 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละขอ้มลูดา้นอายแุละดา้นอาชพี ตามการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

2. อาย ุ   
    15 - 20 ปี  75 18.8 
            21 - 25 ปี  82 20.4 
            26 - 35 ปี  180 45.0 
 36 ปี ขึน้ไป 63 15.8 

รวม 400 100.0 
5. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา    128 32.0 
 พนกังานบรษิทั/เจา้ของกจิการ            202 50.5 
 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  70 17.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุและดา้นอาชพี ตามการจดักลุ่มใหม่ 

ไดด้งันี้ 
อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 180  คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 45.0 รองลงมา คอื อายุ 21-25 ปี จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.4 ถดัมามอีายุ 15-20 ปี 
จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8  อายุ 36-45 ปี จ านวน 49 คน และอายุ 36 ปีขึน้ไป มจี านวน 
79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ   
ม ีจ านวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5  รองลงมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มจี านวน 128 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 32.0 และเป็นขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบับรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup  
 
ตาราง 6 จ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละของความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบับรรจุภณัฑ ์ 
Amazon Bio cup 

ค าตอบ
ที่

ถกูตอ้ง 

ตอบถกู ตอบผดิ 
จ านวน 
(คน) 

รอ้ยละ 
จ านวน 
(คน) 

รอ้ยละ 

1. แกว้ทุกประเภทของรา้น Café  Amazon 
สามารถยอ่ยสลายได ้

X 255 56.3 175 43.7 

2. Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบ
พลาสตกิทีส่ามารถยอ่ยสลายได ้  318 79.5 82 20.5 

3. Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบ
พลาสตกิทีส่ามารถใชแ้ลว้น ากลบัมาใชใ้หม ่

X 161 40.3 239 59.7 

4. Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบ
ดว้ยพลาสตกิชวีภาพชนิด พอลบิวิทลินีซกั
ซเินต (Polybutylene Succinate : PBS) 

 291 72.7 109 27.3 

5. Amazon Bio cup ใชส้ าหรบับรรจุเครื่องดื่ม
แบบเยน็ 

X 173 43.3 227 56.7 

6. ไบโอพลาสตกิผลติมาจากสตัว์ X 297 74.3 103 25.7 

7. Amazon Bio cup สามารถช่วยลดปญัหา
เรือ่งการก าจดัขยะพลาสตกิไดเ้ป็นอยา่งด ี  338 84.5 62 15.5 

8. ปริมาณการผลิตไบโอพลาสติกมีจ านวน
น้อยกว่าพลาสตกิแบบปกต ิ  347 86.7 53 13.3 

9. วธิกีารท าลาย Amazon Bio cup คอืฝงักลบ
ลงดนิ  276 69.0 124 31.0 

 
หมายเหตุ  : เครือ่งหมาย  หมายถงึ ถูก เครือ่งหมาย X หมายถงึ ผดิ 
 
 ผลการวเิคาะหต์ามตาราง 6  พบว่า จ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของความรูค้วามเขา้ใจ
เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน อธบิายได ้ดงันี้  
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 ขอ้ค าถามที ่1 แก้วทุกประเภทของรา้น Café  Amazon สามารถย่อยสลายได้ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 และตอบผดิจ านวน 175 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 43.7 
 ขอ้ค าถามที ่2 Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถย่อยสลายได้ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.5 และตอบผดิจ านวน 82 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 
 ขอ้ค าถามที ่3 Amazon Bio cup เป็นแก้วกระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถใชแ้ลว้น า
กลบัมาใชใ้หม ่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบผดิ จ านวน 239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.7 และตอบ
ถูกจ านวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.3 
 ขอ้ค าถามที ่4 Amazon Bio cup เป็นแก้วกระดาษเคลอืบดว้ยพลาสตกิชวีภาพชนิด พอลิ
บวิทลินีซกัซเินต (Polybutylene Succinate : PBS)  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 
291 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.7 และตอบผดิ จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 
 ขอ้ค าถามที ่5 Amazon Bio cup ใชส้ าหรบับรรจุเครื่องดื่มแบบเยน็  ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตอบผดิ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.7 และตอบถูกจ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
43.3 
 ขอ้ค าถามที่ 6 ไบโอพลาสตกิผลติมาจากสตัว์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก 
จ านวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.3 และตอบผดิ จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.7 
 ขอ้ค าถามที ่7 Amazon Bio cup สามารถช่วยลดปญัหาเรื่องการก าจดัขยะพลาสตกิได้
เป็นอยา่งด ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 338 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.5 และตอบผดิ 
จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 
 ขอ้ค าถามที ่8 ปรมิาณการผลติไบโอพลาสตกิมจี านวนน้อยกว่าพลาสตกิแบบปกติ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 347 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.7 และตอบผดิ จ านวน 53 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.3 
 ขอ้ค าถามที ่9 วธิกีารท าลาย Amazon Bio cup คอืฝงักลบลงดนิ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตอบถูก จ านวน 276 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.0 และตอบผดิ จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 
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ตาราง 7  จ านวน(ความถี่) และรอ้ยละ ของความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ  
เกีย่วกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 

จ านวนขอ้ทีต่อบ
ถูก 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัสงู 7 - 9 139 34.7 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ ในระดบัปาน
กลาง 

4 - 6  
217 54.3 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัต ่า 0 - 3 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 7  พบว่า ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
รา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานครส่วนใหญ่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัปานกลาง มี
จ านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.3 รองลงมามรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัสูง  มจี านวน 39 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.7 และ มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัต ่า มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.0 ตามล าดบั  
  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า Amazon Bio cup  
 
ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร รวมรายดา้น 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Amazon Bio cup      S.D. แปลผล 

1. ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 3.90 .695 ด ี

2. ดา้นตรายีห่อ้ 3.99 .646 ด ี

3. ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 4.26 .595 ดมีาก 

รวม 4.06 .520 ดี 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิาร
รา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั ด ีโดยมี
คา่เฉลีย่เท่ากบั 4.06  

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  ด้านสถาบนัหรอืองคก์ร ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบั
ความคดิเห็นในระดบั ดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 รองลงมาคอื ด้านตรายี่ห้อ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99  และดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ด ี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 

ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ      S.D. แปลผล 

1. รา้น Café Amazon มผีลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพไดม้าตรฐาน 4.02 .704 ด ี

2. รา้น Café Amazon มบีรรจภุณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค 3.97 .799 ด ี

3. รา้น Café Amazon มพีนกังานทีใ่หก้ารบรกิารทีด่ ี 3.71 .887 ด ี

รวมด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ 3.90 .695 ดี 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 9 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีทุกขอ้ คอื 
รา้น Café Amazon มผีลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพได้มาตรฐาน  มบีรรจุภณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค และ 
มพีนกังานทีใ่หก้ารบรกิารทีด่ ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02  3.97 และ 3.71 ตามล าดบั  
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ตาราง 10 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นตรายีห่อ้ 

 

ด้านตราย่ีห้อ      S.D. แปลผล 

4. รูส้กึมคีวามมัน่ใจ และมคีวามเชื่อถอื ในตรายีห่อ้ Amazon 
เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

3.91 .733 ด ี

5. มคีวามผูกพนักบัตรายีห่อ้ Amazon เพราะอยู่คู่กบัสถานี
บรกิารน ้ามนั ปตท. มาเป็นเวลานาน 

4.07 .811 ด ี

รวมด้านตราย่ีห้อ 3.99 .646 ดี 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านตรายีห่อ้ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีทุกขอ้ คอื 
มคีวามผูกพนักบัตรายีห่อ้ Amazon เพราะอยู่คู่กบัสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. มาเป็นเวลานาน และ 
รูส้กึมคีวามมัน่ใจ และมคีวามเชื่อถือ ในตรายีห่้อ Amazon เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07  และ 3.91 ตามล าดบั  
 
ตาราง 11 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 
 

ด้านสถาบนัหรือองคก์ร      S.D. แปลผล 

6. ปตท.มชีื่อเสยีงและความมัน่คง 4.46 .499 ดมีาก 

7. ปตท.มคีวามตระหนักถึงความปลอดภยัด้านผลิตภณัฑ์
และบรกิาร 

4.20 .779 ด ี

8. ปตท.มคีวามรบัผดิชอบ สงัคม และสิง่แวดลอ้ม 4.13 .780 ด ี

รวมด้านสถาบนัหรือองคก์ร 4.26 .595 ดีมาก 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 11 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร โดยรวมอยู่ในระดบั
ดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 1 ขอ้ 
คอื ปตท.มชีื่อเสยีงและความมัน่คง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความ
คดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื ปตท.มคีวามตระหนักถงึความปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร และ 
ปตท.มคีวามรบัผดิชอบ สงัคม และสิง่แวดลอ้ม โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.26 และ 3.91 ตามล าดบั  

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio 

cup 
 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของ
จ านวน (ความถี่) และร้อยละ แจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดงันี้ 
 
ตาราง 12 จ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละ ของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร  
  

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ใครมีอิทธิพลในการเลือกใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup มากท่ีสดุ 
 ตนเอง 315 78.7 
 เพื่อน 60 15.0 
 ครอบครวั 20 5.0 
 อื่นๆ เช่น พนกังาน 5 1.3 

รวม 400 100 

เมนูเครื่องด่ืมร้อนท่ีใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ท่ีเลือกบ่อยท่ีสดุ 
 กาแฟ 193 48.3 
 ชา 94 23.5 
 โกโก ้ 102 25.5 
 อื่นๆ เช่น นมสด 11 2.7 

รวม 400 100 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

  

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีท าให้ลือกใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
 รกัษาสิง่แวดลอ้ม  139 34.8 
 คุณภาพ 221 55.3 
 ตามเพื่อน 21 5.3 
 อื่นๆ เช่น อรอ่ย/อยากลอง 19 4.8 

รวม 400 100 

เลือกซ้ือเครื่องด่ืมอเมซอนจากท่ีใด บ่อยท่ีสดุ 
 รา้นทีต่ ัง้อยูใ่นสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. 267 66.7 
 รา้นทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 44 11.0 
 รา้นทีต่ ัง้อยูต่ามสถานทีท่ างาน 89 22.3 

รวม 400 100 
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมอเมซอนในช่วงเวลาใดมากท่ีสดุ 

 เชา้ 92 23.0 
 กลางวนั 237 59.3 
 เยน็ 46 11.4 
 อื่นๆ เช่น ตามสะดวก/ไมจ่ ากดัเวลา/เดนิทางไปต่างจงัหวดั 25 6.3 

รวม 400 100 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12 แสดงพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผูใ้ช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้จ านวน  400 คน จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 
 ใครมีอิทธิพลในการเลือกใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup มากท่ีสุด พบว่า บุคคลที่
อทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup มากทีสุ่ด  คอื ตนเอง จ านวน 315 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 78.7 รองลงมาคอืเพื่อน จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0  ถดัมาคอื ครอบครวัจ านวน 20 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0  และพนกังาน จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3  ตามล าดบั 
 เมนูเครื่องด่ืมร้อนท่ีใช้บรรจภุณัฑ์ Amazon Bio cup ท่ีเลือกบ่อยท่ีสุด พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกเมนู กาแฟ  จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.3  รองลงมาคอื โกโก ้  



   75 

 

จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5   ชา จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.5  และเมนูอื่นๆ เช่น 
นมสด จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.7 ตามล าดบั 
 ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้เลือกใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup เนื่องจาก คุณภาพ  จ านวน 221 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 55.3  รองลงมาคอื รกัษาสิง่แวดลอ้ม จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.8  ตาม
เพื่อน จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และอร่อย/อยากลอง จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 
ตามล าดบั 
 เลือกซ้ือเครื่องด่ืมอเมซอนจากท่ีใด บ่อยท่ีสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
เลอืกซือ้เครื่องดื่มอเมซอนประจ าจาก รา้นทีต่ ัง้อยู่ในสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. จ านวน 267 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 66.70 รองลงมาคอื รา้นทีต่ ัง้อยู่ตามสถานทีท่ างาน จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3  
และรา้นทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 
 เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมอเมซอนในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด พบว่า ช่วงเวลาที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลอืกซือ้เครือ่งดื่มอเมซอนมากทีสุ่ดคอื   คอื กลางวนั  จ านวน 237 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
59.3 รองลงมาคอื เชา้จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0  ถดัมาคอื เยน็ จ านวน 46 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.4  และตามสะดวก/ไม่จ ากดัเวลา/เดนิทางไปต่างจงัหวดั จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.3 ตามล าดบั     
 
ตาราง 13 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการใช้บรรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ค่า 
ต า่สดุ 

ค่าสงูสดุ      SD 

ความถี่ในการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

(ครัง้/สปัดาห)์ 1 7 1.76 1.195 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเมนูเครื่องดื่มร้อน

ของอเมซอนในแต่ละครัง้ (บาท/ครัง้) 40 300 68.50 40.399 

  
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 แสดงของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูต้อบบแบบสอบถามทีใ่ช้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คน  จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 
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 ความถี่ในการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า ส่วนใหญ่
เลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้/สปัดาห ์  ต ่าสุดที ่1 ครัง้/สปัดาห ์
และสงูสุดที ่7 ครัง้/สปัดาห ์    
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือเมนูเคร่ืองด่ืมร้อนของอเมซอนในแต่ละครัง้ (บาท/
ครัง้) พบว่า ส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ประมาณ 68.50 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที่ 40 บาท/ครัง้ และ
สงูสุดที ่300 บาท/ครัง้ 
 

ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
ทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   โดยใช้
วธิกีารทดสอบ ดงันี้  

สมมตฐิานขอ้ 1 และสมมตฐิานขอ้ 2  ในการทดสอบดว้ยสถติ ิIndependent Samples t-
test ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่ม ี2 กลุ่ม โดย
ทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ย Levene’s test  เมื่อค่า Probability (prob.)  มากกว่า .05 จะอ่านค่า 
t-test ที่ Equal variances assumed และเมื่อ prob. น้อยกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที่ Equal 
variances not assumed   และในการทดสอบดว้ย One Way ANOVA ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความ
แตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ กลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยเริม่จากการ
ทดสอบค่า Levene’s test เพื่อทดสอบค่าความ แปรปรวนของขอ้มลู ถ้า Levene’s test มคี่า Prob. 
น้อยกว่า .05  ผูว้จิยัทดสอบความแตกต่างของ ค่าเฉลีย่โดยสถติ ิBrown-Forsythe และเพื่อใหท้ราบ
ว่ามคี่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะท าการ เปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลา
เดยีวกนั (Multiple Comparison) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มคี่า Prob. มากกว่า 
.05 ผู้วจิยัทดสอบความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยโดยสถติ ิF-test และหากพบว่ามคีวามแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญั เพื่อให้ทราบว่ามี ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน จะท าการเปรยีบเทียบความ
แตกต่างค่าเฉลีย่เป็นรายคู่เพื่อดูว่ามคีู่ ใดบ้างที่แตกต่างกนั ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant 
Difference (LSD) การทดสอบ Levene’s test มสีมมตฐิาน ดงันี้   
 

   Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานข้อ 3 ในการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตรายีห่อ้และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ



   77 

 

ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ผูว้จิยัใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
 การน าเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึง่ประกอบดว้ยผลการทดสอบสมมตฐิาน 3 ขอ้ โดย
แบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปนี้ 
 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั
ไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho: ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการใช้
บรรจภุณัฑ ์

Amazon Bio cup 

Levene’s test 
for 

Equality of  
Variances 

เพศ        n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห ์(ครัง้)   

Equal variances 
assumed  

.138 .710 ชาย 1.91 96 1.067 1.424 398 .199 

   หญงิ 1.71 304 1.231    
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ตาราง 14 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการใช้
บรรจภุณัฑ ์

Amazon Bio cup 

Levene’s test 
for 

Equality of  
Variances 

เพศ        n S.D. t df Prob. 

 F. Prob.        

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ (บาท) 
Equal variances 
assumed  

1.499 .221 ชาย 71.72 96 37.946 .895 398 .371 

   หญงิ 67.48 304 41.151    

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
เพศ  ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .710  ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 
.199 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .221  ซึง่มากกว่า 
.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 
.371 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้น
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon 
Bio cup แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั
ไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho:   ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 15 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิLevene’s 
test 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   9.483** 3 396 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 32.483** 3 396 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 15 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ  ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์  และด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมคีวามแปรปรวนแตกต่าง
กนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 
16 
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ตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และ
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอาย ุโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   4.404** 3 243.350 .005 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 10.246** 3 95.286 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 16 พบว่า  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอายุ  โดยวธิทีดสอบ
แบบ Brown-Forsythe  พบว่า  ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ต่อครัง้  มคี่า Prob. เท่ากบั .005 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
ต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึได้น าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ตาม
ตาราง 17 และตาราง 18 
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ตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

อาย ุ        15 - 20 ปี 26 - 30 ปี 31 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 

15 - 20 ปี 1.87 
 .476** .072 -.117 

 (.000) (.996) (.991) 

26 - 30 ปี 1.39 
  -.404** -.594* 
  (.008) (.011) 

31 - 35 ปี 1.79 
   -.190 
   (.923) 

36 ปีขึน้ไป 1.98 
    

    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 17 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ 
พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 26 - 30 ปี จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่อีายุ 26 
- 30 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 26 
- 30 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .476 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 35 ปี  จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .008 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 26 - 30 ปี  มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 
35 ปีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 26 - 30 ปี มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 35 
ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .404 
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ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .011  ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี  มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 
ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี มพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 
ปีขึน้ไป  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .594 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้

บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

อาย ุ        15-20 ปี 26 - 30 ปี 31 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 

15-20 ปี 56.67 
 -4.248 -11.639** -36.349** 

 (.089) (.001) (.001) 

26 - 30 ปี 60.91 
  -7.391 -32.101** 
  (.139) (.004) 

31 - 35 ปี 68.31 
   -24.710 
   (.056) 

36 ปีขึน้ไป 93.02 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 18 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 
พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 35 ปี จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 
35 ปี  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการ
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ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 35 
ปี  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 11.639 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปี
ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้
ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 36.349 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .004  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี  มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 
ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปีมมีพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 
ปีขึน้ไป  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 32.101 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 

cup แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่าง
กนั 

 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio 

cup 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances 

สถาน 
ภาพ
สมรส 

       n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห ์(ครัง้)   

Equal 
variances not 
assumed  

14.595 .000 โสด 1.84 336 1.259 5.114** 182.401 .000 

   
สมรส/
อยู่

ดว้ยกนั 

1.31 64 .614    

ด้านค่าใช้จา่ยในการซ้ือต่อครัง้ (บาท) 

Equal 
variances 
assumed  

.696 .405 โสด 68.36 336 43.022 .895 398 .877 

   
สมรส/
อยู่

ดว้ยกนั 

69.22 64 22.222    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000 ซึง่น้อย
กว่า 1 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพสมรส แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความ
แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 
.000 ซึง่น้อยกว่า 1 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้น
ความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคที่มี
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สถานภาพโสดม ีพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์
มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .405  ซึง่มากกว่า 
.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพสมรส ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 
.877 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
Ho: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 

cup แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่าง
กนั 

H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้
สถติ ิLevene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   7.739** 2 397 .001 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .313 2 397 .731 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์  มคี่า Prob. 
เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แต่ละระดบัการศกึษามคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติิ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .731  ซึง่มากกว่า .05  นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละระดบัการศกึษา มี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 

 
ตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผู้ใช้บรกิารร้าน Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   15.532** 2 296.255 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 พบว่า  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่ในการใช้ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe  
พบว่า ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ        
ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อ
สปัดาห ์แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึได้น าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ตาม
ตาราง 23  
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ตาราง  22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio 

cup 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
ต่อครัง้ (บาท) 

ระหว่างกลุ่ม 2 2819.314 1409.657 .863 .423 

ภายในกลุ่ม 397  648380.7 1633.201   

รวม 399 6521200.0    

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 22 พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ 

Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ F-test ม ี Probability (prob.) เท่ากบั 
.423  ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึ่งปฎเิสธสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกนักับ
พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา        
ต ่ากว่า

ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตร ี

สงูกว่า 

ปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  1.61 
 -.340* .230 

 (.046) (.267) 

ปรญิญาตร ี  1.95 
  .570** 
  (.000) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี  1.38 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 23 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อ
สปัดาห ์พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .046  ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการ
ใช้ต่อสปัดาห์  แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .340 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี
จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อ
สปัดาห์  แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon 



   89 

 

Bio cup  ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .570 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์

Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่าง
กนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 24 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใช้สถิต ิ
Levene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   8.248** 2 397 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 30.215** 2 397 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือต่อครัง้  มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวนแตกต่าง
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กนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 
25 
ตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนก
ตามอาชพี  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   7.254** 2 366.767 .001 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 34.410** 2 246.058 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 25 พบว่า  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการ

ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอาชพี  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า ด้าน
ความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .001 และ 
.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
ดา้นความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้  ดังนัน้ ผู้วิจยัจงึได้น าผลวิเคราะห์ไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 26 และตาราง 27 
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ตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

อาชพี        
นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

พนกังานบรษิทั/

เจา้ของกจิการ 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 1.88 
 -.048 .546** 

 (.980) (.000) 

พนกังานบรษิทั/เจา้ของ
กจิการ 

1.83 
  .498** 
  (.000) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 1.33 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 26 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ 
พบว่า  

ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จากการ
วเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/
นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห ์ 
แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั .546 

ผู้บรโิภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิัท/เจ้าของกิจการกับผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศึกษา  
จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
พนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ใน
การใชต่้อสปัดาห ์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจ้าของกจิการมพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน/นักศกึษา  โดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .498 
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ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ตาราง 27 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้

บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

อาชพี        
นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

พนกังานบรษิทั/

เจา้ของกจิการ 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 57.85 
 -22.124** 2.994 

 (.000) (.131) 

พนกังานบรษิทั/เจา้ของ
กจิการ 

79.98 
  25.118** 
  (.000) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 54.86 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 27 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้  
พบว่า  

ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา  กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกิจการ
จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็น
นักเรยีน/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้  แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัท/เจ้าของกิจการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 22.124 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/เจ้าของกิจการ กับผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ  การจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ  มี
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พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 25.118 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์

Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่าง
กนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho: ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 

แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนัไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 28 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ โดยใช้สถติ ิ
Levene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   14.620** 3 396 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 14.880** 3 396 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 28 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์  และด้านค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสม
มติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละรายได้มคีวามแปรปรวน
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แตกต่างกนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะห์
ตามตาราง 29 
 
ตาราง 29 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และ
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได ้โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   3.004 * 3 124.167 .033 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 4.973 ** 3 95.538 .003 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 29 พบว่า  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได ้  โดยวธิทีดสอบ
แบบ Brown-Forsythe  พบว่า  ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ต่อครัง้  มคี่า Prob. เท่ากบั .033 และ .003 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .05 และ .01 ตามล าดบั นัน่คอื 
ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และ
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกัน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และ .01 
ตามล าดบั  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้น าผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 30 และตาราง 31 
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ตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ี่แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์  โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

รายได ้        

ต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 

30.001 บาท

ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาท 

1.70 
 .230 -.050 .480** 
 (.346) (1.000) (.006) 

10,001 - 20,000 บาท 1.93 
  .050 .530 
  (1.000) (.355) 

20,001 - 30,000 บาท 1.98 
   -.850 
   (.877) 

30,001 บาทขึน้ไป 1.45 
    

    

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 30 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์  
พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาท
ขึน้ไป  จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .006  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มี
พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห์ มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มผีูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .480 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ี่แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการ
ใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

รายได ้        
ต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 

30.001 บาท

ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาท 

60.0 
 -18.940** -12.860 -.850 
 (.000) (.726) (.999) 

10,001 - 20,000 บาท 78.94 
  6.090 18.090** 
  (.993) (.000) 

20,001 - 30,000 บาท 72.86 
   12.010 
   (.786) 

30,001 บาทขึน้ไป 60.85 
    

    

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 31 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้  
พบว่า  

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001 - 
20,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มผีูบ้รโิภคที่มรีายได ้10,001 - 20,000 
บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000
บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 - 20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 18.940 

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001 - 20,000 บาท  กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป 
จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้  แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มผีูบ้รโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์
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Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้  มากกว่าผูบ้รโิภคที่มผีูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 
บาทขึน้ไป  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 18.090 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio 
cup แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั 

 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ได้แก่ ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ได้แก่ ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์ Amazon Bio cup ไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 32 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัความรูค้วามเขา้ใจ  
โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   24.521** 2 397 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 47.601** 2 397 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 32 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความรูค้วามเขา้ใจ  พบว่า ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์  และ
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละระดบั
ความรูค้วามเขา้ใจ  มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 33 
 
ตาราง 33 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ

ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และ
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ จ าแนกตามระดับความรู้ความเข้าใจ โดยวิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   56.620** 2 255.009 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 17.885** 2 153.308 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 33 พบว่า  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามระดบัความรูค้วามเขา้ใจ 
โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า  ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000  ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่
คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
ความรูค้วามเขา้ใจ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการ
ใชต่้อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
และ .01 ตามล าดบั  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้น าผลวเิคราะห์ไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 34 และตาราง 35 
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ตาราง 34 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจ ทีแ่ตกต่างกนั
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ โดยใชว้ธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ        ต ่า ปานกลาง สงู 

ต ่า 1.11 
 -.340** -1.310** 
 (.000) (.000) 

ปานกลาง 1.46 
  -.970** 
  (.000) 

สงู 2.42 
   

   
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 34 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ผู้บรโิภคที่มรีะดบัความรู้
ความเขา้ใจ ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใช้
ต่อสปัดาห ์พบว่า  

ผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเข้าใจต ่า กบัผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรู้ความเข้าใจปาน
กลาง จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่ม ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใช้
ต่อสปัดาห ์แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั .01  กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรู้ความเข้าใจต ่า มพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจปาน
กลาง โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .340 

ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจต ่า กบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง จาก
การวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบั
ความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อ
สปัดาห ์แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
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ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์  น้อยกว่าบรโิภคที่มรีะดับความรู้ความเข้าใจสูง โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.310 

ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง กบัผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจ
สูง จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่ม ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นความถี่ใน
การใชต่้อสปัดาห์ แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01  กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์  น้อยกว่าบรโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .970 
 
ตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจ ทีแ่ตกต่างกนั

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชว้ธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ        ต ่า ปานกลาง สงู 

ต ่า 55.91 
 -5.520** -27.620** 
 (.001) (.000) 

ปานกลาง 61.43 
  -22.100** 
  (.000) 

สงู 83.53 
   

   
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 35 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ผู้บรโิภคที่มรีะดบัความรู้
ความเขา้ใจ ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อครัง้ พบว่า  

ผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเข้าใจต ่า กบัผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรู้ความเข้าใจปาน
กลาง จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่ม ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกบัผู้บรโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
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ระดบั .01  กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรู้ความเข้าใจต ่า มพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้  น้อยกว่าบรโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจปาน
กลาง โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 5.520 

ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเข้าใจต ่า กบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง จาก
การวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบั
ความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้  แตกต่างกบัผู้บรโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้  น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสงู โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 27.620 

ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง กบัผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจ
สูง จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่ม ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01  กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ น้อยกว่าบรโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 22.100 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์

Amazon Bio cup 
สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้  
สมมติฐานข้อ 3.1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
H1: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์ 
Amazon Bio cup 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   .201** .000 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .051 .306 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 36 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ กับพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ์ 
Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะห์
ดงันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000  ซึง่
น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มี
ความสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .201 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็ต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .051 ซึง่
มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
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ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 3.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านตราย่ีห้อ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรายีห่อ้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ 

Amazon Bio cup 
H1: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรายีห่้อ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ 

Amazon Bio cup 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรายีห่อ้ กบัพฤตกิรรม

การใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผู้ใช้บรกิารร้าน Café Amazon ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์ 
Amazon Bio cup 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านตราย่ีห้อ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   .148** .003 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .155** .002 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 37 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านตราย่ีห้อ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .003  ซึง่
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น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านตรายีห่้อ กบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มี
ความสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .148 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านตรายี่ห้อ เพิ่มขึ้น จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ์ 
Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002  ซึง่
น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านตรายีห่้อ กบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของ
ผู้ใช้บรกิารร้าน Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ มี
ความสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .155 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านตรายี่ห้อ เพิ่มขึ้น จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ์ 
Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อ 3.3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านสถาบนัหรือองคก์ร มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
H1: ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ดา้นสถาบนัหรอืองค์กร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์ 
Amazon Bio cup 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านสถาบนัหรือองคก์ร 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์(ครัง้)   .211** .000 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .174** .000 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 38 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านสถาบนัหรือองคก์ร กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000  ซึง่
น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผู้ใช้บรกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มี
ความสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .211 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็ต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านสถาบนัหรอืองค์กรเพิม่ขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000  ซึง่
น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
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ของผู้ใชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ มี
ความสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .174 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็ต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านสถาบนัหรอืองค์กรเพิม่ขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะสว่นบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ t-test X 
- ดา้นมลูค่าในการซือ้ต่อครัง้   t-test X 
 สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Brown - Forsythe  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Brown - Forsythe  
 สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ t-test  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ t-test X 
 สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Brown - Forsythe  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ F-test X 
             สมมตฐิานที ่1.5  ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ F-test  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Brown - Forsythe  
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ตาราง 39 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
             สมมตฐิานที ่1.6  ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Brown - Forsythe  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Brown - Forsythe  
สมมตฐิานที ่2  ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบับรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑแ์ตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Brown - Forsythe  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Brown - Forsythe  
สมมตฐิานที ่3  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup 
 สมมตฐิานขอ้ 3.1 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Pearson Correlation  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Pearson Correlation X 
 สมมตฐิานขอ้ 3.2 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรายี่หอ้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Pearson Correlation  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Pearson Correlation  
 สมมตฐิานขอ้ 3.3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
- ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ Pearson Correlation  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Pearson Correlation  

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 
 

 



 

บทท่ี 5 
สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “ความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวจิยัครัง้นี้เป็นขอ้มลู
พืน้ฐานขอ้มลูธุรกจิเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาส่วนประสมทางดา้นการตลาดและก าหนดแผน
กลยทุธใ์นสื่อสารการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายดงันี้ 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคต่อการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup จ าแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ 
2. เพื่อศกึษาความรูค้วามเขา้ใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความส าคญัของการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นข้อมูลพื้นฐานข้อมูลธุรกิจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันาส่วนประสม
ทางด้านการตลาดและก าหนดแผนกลยุทธ์ในสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น ทัง้น้ีผลการวจิยัท าให้ทราบถงึความรู้ความเข้าใจของ
ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยงัทราบ
ถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อสามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการน ามาพัฒนาประยุกต์ ปรบัปรุง แก้ไข ตลอดจนการน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการ
ออกแบบบรรจภุณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละบุคคลเพื่อใหเ้กดิ
ประโยชน์สงูสุด 
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สมมติฐานทางการวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั  
2. ผู้บรโิภคที่มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั  
3. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ผลการศึกษา ความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัขอสรปุผลดงัต่อไปนี้ 

 
ตอนท่ี 1   ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ 

เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน  304 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 76.0 และเพศชาย มจี านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 180  คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.0 รองลงมา คอื อายุ 21-25 ปี จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.4 ถดัมามอีายุ 15-20 ปี 
จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8  อายุ 36-45 ปี จ านวน 49 คน และอายุ 36 ปีขึน้ไป มจี านวน 
79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด มจี านวน 336 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.0 และมสีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 
ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มี
จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.4 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 113 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 
ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ   
ม ีจ านวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5  รองลงมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มจี านวน 128 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 32.0 และเป็นขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ตามล าดบั 

รายได้ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มี
จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  
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มจี านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป  มจี านวน 94 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.5 และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท ม ี 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 
ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับบรรจุภัณฑ ์
Amazon Bio cup  
 ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café 
Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มรีะดบัความรู้ความเข้าใจในระดบัปานกลาง มจี านวน 217 คน คดิเป็นร้อยละ 54.3 
รองลงมามรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจในระดบัสูง  มจี านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.7 และ มรีะดบั
ความรูค้วามเขา้ใจในระดบัต ่า มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั  
  
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า Amazon Bio cup 
 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon Bio cup ของผู้ใชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบั ด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06  เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีทุกขอ้ คอื รา้น Café Amazon มี
ผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพได้มาตรฐาน  มบีรรจุภณัฑท์ี่ปลอดภยัต่อผู้บรโิภค และ มพีนักงานที่ให้การ
บรกิารทีด่ ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02  3.97 และ 3.71 ตามล าดบั  

ด้านตราย่ีห้อ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี ทุกขอ้ คอื มคีวามผูกพนักบัตรายีห่อ้ Amazon 
เพราะอยู่คู่กบัสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. มาเป็นเวลานาน และ รูส้กึมคีวามมัน่ใจ และมคีวามเชื่อถอื 
ในตรายี่ห้อ Amazon เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07  และ 3.91 
ตามล าดบั  

ด้านสถาบนัหรือองคก์ร โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื ปตท.มชีื่อเสยีงและ
ความมัน่คง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ 
คอื ปตท.มคีวามตระหนักถงึความปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร และ ปตท.มคีวามรบัผดิชอบ 
สงัคม และสิง่แวดลอ้ม โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.26 และ 3.91 ตามล าดบั  
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูใ้ชบ้รกิาร
รา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า  
 ใครมีอิทธิพลในการเลือกใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มากท่ีสุด พบว่า บุคคลที่
อทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup มากทีสุ่ด  คอื ตนเอง จ านวน 315 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 78.7 รองลงมาคอืเพื่อน จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0  ถดัมาคอื ครอบครวัจ านวน 20 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0  และพนกังาน จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3  ตามล าดบั 
 เมนูเครื่องด่ืมร้อนท่ีใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ท่ีเลือกบ่อยท่ีสุด พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกเมนู กาแฟ  จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.3  รองลงมาคอื โกโก ้  
จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5   ชา จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.5  และเมนูอื่นๆ เช่น 
นมสด จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.7 ตามล าดบั 
 ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ลือกใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup เนื่องจาก คุณภาพ  จ านวน 221 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 55.3  รองลงมาคอื รกัษาสิง่แวดลอ้ม จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.8  ตาม
เพื่อน จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และอร่อย/อยากลอง จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 
ตามล าดบั 
 เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมอเมซอนจากท่ีใด บ่อยท่ีสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
เลอืกซือ้เครื่องดื่มอเมซอนประจ าจาก รา้นทีต่ ัง้อยู่ในสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. จ านวน 267 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 66.70 รองลงมาคอื รา้นทีต่ ัง้อยู่ตามสถานทีท่ างาน จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3  
และรา้นทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 
 เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมอเมซอนในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด พบว่า ช่วงเวลาที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลอืกซือ้เครือ่งดื่มอเมซอนมากทีสุ่ดคอื   คอื กลางวนั  จ านวน 237 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
59.3 รองลงมาคอื เชา้จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0  ถดัมาคอื เยน็ จ านวน 46 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.4  และตามสะดวก/ไม่จ ากดัเวลา/เดนิทางไปต่างจงัหวดั จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.3 ตามล าดบั     
 ความถี่ในการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า ส่วนใหญ่เลอืกใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้/สปัดาห์  ต ่าสุดที ่1 ครัง้/สปัดาห์ และ
สงูสุดที ่7 ครัง้/สปัดาห ์    
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือเมนูเคร่ืองด่ืมร้อนของอเมซอนในแต่ละครัง้ (บาท/ครัง้) 
พบว่า ส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ประมาณ 68.50 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที ่40 บาท/ครัง้ และสูงสุดที่ 
300 บาท/ครัง้ 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon 
Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon 

Bio cup แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio 
cup ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนั   อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว ้ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่
ของพฤตกิรรมการใช้ พบว่า ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มคีวามแตกต่างอยู่จ านวน 3 คู่ คอื 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มอีายุ 26 - 30 ปี ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  26 - 30 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  
น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ 31 - 35 ปี  และน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป ส าหรบัดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามแตกต่างอยู่จ านวน 3 คู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  15 - 20 ปี  มี
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 35 ปี และน้อยกว่า
ผู้บรโิภคที่มอีายุ 36 ปีขึ้นไป และผู้บรโิภคที่มอีายุ  26 - 30 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ36 ปีขึน้ไป 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั 
ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์

Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสดม ีพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ใน
การใชต่้อสปัดาหม์ากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
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และพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

และพบว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่ง
ยอมรบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้ ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤตกิรรมการใช้ พบว่า ด้าน
ความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์มคีวามแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีและผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio 
cup  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup แตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  แตกต่าง
กนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  ผลการเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤติกรรมการใช้ พบว่า ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มคีวามแตกต่างอยู่
จ านวน 2 คู่ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  
มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ และผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของ
กจิการมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  มากกว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/นักศกึษา   
ส าหรบัดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ความแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่ คอื ผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/
นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงาน
บรษิทั/เจ้าของกิจการ และผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัท/เจา้ของกจิการ  มพีฤติกรรมการใช้
บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์

Amazon Bio cup แตกต่างกนั 
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ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้ ผลการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤติกรรมการใช้ พบว่า ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ มคีวาม
แตกต่างอยู่จ านวน 1 คู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ส าหรบั
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 10,000บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มี
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001 - 20,000 บาท และผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 - 20,000 บาท มี
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 
บาทขึน้ไป 

 
สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบับรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั 
ผลการวจิยั พบว่า  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้

บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ 
แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั  ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤตกิรรมการใช ้พบว่า ด้านความถี่ในการใช้ต่อ
สปัดาห ์มคีวามแตกต่างทุกคู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเข้าใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง และน้อยกว่าบรโิภค
ทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง และผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสงู 

ส าหรบัด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามแตกต่างทุกคู่ คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความรู้
ความเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรู้
ความเขา้ใจปานกลาง และน้อยกว่าบรโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง  และผู้บรโิภคที่มรีะดบั
ความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่ ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจสงู 
  

สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์
Amazon Bio cup 

สมมติฐานข้อ 3.1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 



115 
 
  ผลการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น 
Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 และพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น 
Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้  

สมมติฐานข้อ 3.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านตราย่ีห้อ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

ผลการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรายีห่อ้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อ 3.3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านสถาบนัหรือองคก์ร มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
 ผลการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านสถาบนัหรอืองค์กร มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
 
อภิปรายผล 

ผลจากการวจิยัเรือ่ง ความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ใหอ้ภปิรายผลดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในด้าน
ความถ่ีในการใช้ต่อสัปดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติริะดบั .05 เนื่องจากว่า ผูบ้รโิภคไม่ว่าเป็นเพศใดมวีตัถุประสงคก์ารใชบ้รรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup เนื่องจากคุณภาพของสนิค้า หรอืรูส้กึมคีวามมัน่ใจ และเชื่อถอื ในตรายีห่้อ 
Amazon เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม จงึไม่ไดท้ าใหผู้บ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
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ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ต่างกนั โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จุฑาทพิย ์ชนินทรอ์ารกัษ์ 
(2540) ศกึษาเรือ่ง การใชบ้รรจภุณัฑอ์าหารในหมูข่า้ราชการสตร ีสงักดักระทรวงสาธารณสุข ในเขต
เทศบาลนครเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมผีลต่อการใช้บรรจุภณัฑ์
อาหาร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ในด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติริะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั  โดยพบว่า  ด้านอายุ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายุ 36 ปี ขึน้ไป มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในด้านความถี่ในการใช้ต่อ
สปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  มากที่สุด อาจจะเนื่องจากว่า ผู้บรโิภคในช่วงอายุ
ดงักล่าว เป็นผู้ที่ท างานมาสกัระยะหนึ่งแล้วมรีายได้ค่อนข้างสูง จงึมกี าลังในการซื้อทัง้ในด้าน
ความถี่และปรมิาณการซือ้ทีม่ากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีอ่ายุน้อยกว่า ซึง่อาจจะเป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มที่
อยู่ในวยัท างานช่วงต้น รายได้ยงัไม่สูงมากนัก  ท าใหค้วามถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์และค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อครัง้ น้อยกว่ากลุ่มทีม่อีายุมากกว่า โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธญัญธร ลลติกมลสุข 
(2554) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบรรจุภณัฑท์ี่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมของ
ผู้บรโิภค ในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อ
บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาจารยี ์ธานีรณานนท ์(2548: 93-94)  ศกึษาเรื่อง ทศันคตทิางดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม ้
พรอ้มดื่มตราทปิโกข้องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน ดา้นปรมิาณ
การซือ้ต่อครัง้ ดา้นคา้ใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นสถานทีท่ีซ่ ือ้บ่อยทีสุ่ด ดา้นเหตุผลในการซือ้ และ
ดา้นประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มทีซ่ือ้  แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใช้บรรจุภัณฑ ์
Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์มากที่สุด รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี
พนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ  และผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ มากทีสุ่ด ตามล าดบั อาจจะ
เนื่องจากว่าผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา เป็นกลุ่มทีอ่ยู่ในช่วงวยัรุ่น มสีงัคมกบักลุ่มเพื่อนและ
มกัมกีารนัดพบปะกนัตามรา้นกาแฟต่างๆ บ่อยครัง้กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นทีม่กัจะไปแวะทีร่า้นในบาง
ช่วงเท่านัน้ เช่น เช้า และกลางวนั ดงันัน้จงึอาจจะเป็นผลท าให้ผู้บรโิภคที่เ ป็นนักเรยีน/นักศกึษา 
เป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์มาก
ที่สุด แต่ส าหรบัค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ เป็น
กลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มากทีสุ่ด เนื่องจากว่าเป็นกลุ่มที่มรีายได้
ประจ าทีแ่น่นอน มคีวามมัน่คง จงึมกี าลงัซือ้มากว่าผูบ้รโิภคทีย่งัคงเป็นนักเรยีน นักศกึษา ทีย่งัไม่มี
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รายได้ ท าให้มขี้อจ ากดัในการใช้จ่ายๆต่างๆ ดงันัน้อาชพีที่แตกต่างกนัจงึส่งผลให้พฤติกรรมการ
บรโิภคของผู้บรโิภคมคีวามแตกต่างกนั  โดยสอดคล้องกับงานวจิยัของ อาจารยี์ ธานีรณานนท ์
(2548: 93-94)  ศึกษาเรื่อง ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านสถานที่ที่ซื้อ
บ่อยที่สุด ด้านเหตุผลในการซือ้ และดา้นประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มทีซ่ื้อ  แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
 ด้านรายได้  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 - 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในด้านความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์มากทีสุ่ด และผูบ้รโิภคที่มรีายได ้ 
10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
ต่อครัง้ มากทีสุ่ด ตามล าดบั   เนื่องจากว่า เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดใ้นระดบัปานกลาง หน้าทีก่าร
งานค่อนขา้งทีจ่ะมคีวามมัน่คง  ซึง่ค่อนขา้งทีจ่ะมกี าลงัซือ้ รวมถงึเป็นกลุ่มทีเ่ป็นคนรุ่นใหม่ค่อนขา้ง
ให้ความสนใจต่อสิง่แวดล้อมมากขึน้ ดงันัน้อาจจะเป็นไปได้ว่าผู้บรโิภคกลุ่มนี้จะมรีะดบัพฤตกิรรม
การบรโิภคมากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดอ้ื่นๆ  โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง  
(2549) ศกึษาเรือ่ง  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟ
ไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟ ไอเฟิรม์ ในดา้นจ านวนทีซ่ือ้
ต่อครัง้ ในด้านมูลค่าที่ซื้อต่อครัง้  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01  ส่วนในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห์ไม่แตกต่าง  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาทติยา จนิดามณ ี 
(2553:97) ศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ของลูกค้าใน
รา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืนแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ส่วนดา้นจ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย และด้านค่าใชจ้่ายใน
การรบัประทานแต่ละครัง้ ไมแ่ตกต่าง  

 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติริะดบั .01  โดยพบว่า  ด้านสถานภาพสมรส พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสดมพีฤตกิรรม
การใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์มากกว่า ผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั เนื่องจากว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานโสดนัน้ยงัไมม่ภีาระทีต่้องรบัผดิชอบมาก
นัก จงึท าให้สามารถที่จะใช้จ่ายต่างๆ ได้ตามต้องการ เมื่อเทยีบกบัผู้บรโิภคที่มคีรอบครวัแล้ว ที่
ย่อมต้องมภีาระทางครอบครวัที่ต้องรบัผดิชอบมากขึ้น ท าให้ในการใช้จ่ายแต่ละครัง้ต้องค านึงถึง
ปจัจยัต่างๆก่อน  โดยสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538:41) กล่าวว่า สถานะทาง
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สงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายไดแ้ละสถานภาพทางสงัคมของบุคคลมอีทิธพิลอย่างส าคญั
ต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรมประสบการณ์ ทศันคตคิ่านิยมและ
เป้าหมายทีต่่างกนั  
 ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์มากท่ีสุด อาจจะเนื่องมาจาก 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มที่เริม่ท างานมาสกัระยะ มีก าลงัซื้อ หรอื
อาจจะค่อนข้างให้ความส าคญัต่อการใช้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม จงึท าให้มพีฤตกิรรม
ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์มากกว่ากลุ่มอื่น โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธญัญรตัน์ ศริกิาญ
จนพงศ์ (2551) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มโลวแ์คลอรี่ (Low Calorie Drink) ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า  ระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มโลวแ์คลอรี ่(Low Calorie Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน ดา้น
ความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มโลว์แคลอร ี(Low Calorie Drink) โดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ ด้านปรมิาณ
เครื่องดื่มโลวแ์คลอร ี(Low Calorie Drink) ในแต่และครัง้ และดา้นประโยชน์ทีต่้องการจากการดื่ม
เครือ่งดื่มโลวแ์คลอร ี(Low Calorie Drink)  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
 ส าหรบั ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้  พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ระดบั .05   เนื่องจากว่า การทีผู่้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup นัน้ 
เหตุผลหลกัอาจจะเป็นเพราะคุณภาพ รกัษาสิง่แวดล้อม หรอืต้องการช่วยลดอาการง่วงนอน เพิม่
ความสดชื่น ดงันัน้ผูบ้รโิภคถงึแมจ้ะมรีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั กไ็ม่มผีลท าให้พฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ์ Amazon Bio cup ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้  แตกต่างกนั โดยสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ อาทติยา จนิดามณี  (2553:96) ศึกษาเรื่อง ความพงึพอใจที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ของลูกค้าในรา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ ดา้นความถี่ในการ
ใชบ้รกิารต่อเดอืน  ดา้นจ านวนบุคคลที่มารบัประทานดว้ย และดา้นค่าใช้จ่ายในการรบัประทานแต่
ละครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรชนก 
กฤษณรุ่งเรอืง  (2549:178) ศกึษาเรื่อง  ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สม
แอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ระดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายูนิฟ ไอ
เฟิรม์ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อสปัดาห ์  ในดา้นจ านวนทีซ่ือ้ต่อครัง้ และในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้ต่อครัง้   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  และสอดคล้องกับงานวิจยัของ  อาจารยี ์
ธานีรณานนท์ (2548) ศึกษาเรื่อง ทศันคตทิางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน ้ าผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของ
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ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้  ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ส าหรบัด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
สถานที่ทีซ่ื้อบ่อยทีสุ่ด ด้านเหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกซื้อ และดา้นประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิ
โกท้ีซ่ือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 สมมติฐานท่ี 2 ผู้บรโิภคที่มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑแ์ตกต่างกนั พบว่า 
 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัความรูค้วามเขา้ใจ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ด้านความถ่ีในการใช้ต่อสปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ แตกต่างกนั  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั  โดยพบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความรู้
ความเขา้ใจต ่า มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่รีะดบัความรู้
ความเขา้ใจปานกลาง และน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง และผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
ความรูค้วามเขา้ใจปานกลาง มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup น้อยกว่าบรโิภคทีม่ ี
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจสูง ทัง้ในด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ อาจจะเนื่องจากว่า หากว่าผู้บรโิภคมีความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ของการใช้บรรจุภณัฑ ์
Amazon Bio cup ทีม่ากกว่า ย่อมท าใหเ้กดิพฤตกิรรมทีจ่ะใชม้ากกว่า เนื่องจากทราบว่า Amazon 
Bio cup เป็นแก้วกระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถย่อยสลายได ้สามารถช่วยลดปญัหาเรื่องการ
ก าจดัขยะพลาสตกิได้เป็นอย่างด ีหรอืปรมิาณการผลติไบโอพลาสติกมจี านวนน้อยกว่าพลาสติก
แบบปกติ ซึ่งเป็นข้อดีของไบโอพลาสติกนี้ นอกจากจะย่อยสลายง่าย ไม่ทิ้งสารตกค้างที่เป็น
อนัตรายต่อสิง่แวดลอ้ม เหมอืนกบัพลาสตกิจากปิโตรเลยีมแลว้ ยงัเป็นมติรต่อสุขภาพของผูบ้รโิภค
ดว้ย กล่าวคอื จะไม่ปลดปล่อยสารเคมทีี่เป็นพษิต่อร่างกาย ซึง่มกัก่อให้เกดิมะเรง็ในระยะยาว จงึ
เป็นทีน่ิยมมากในการท าบรรจุภณัฑข์องอาหาร เครื่องดื่ม และของรบัประทานเล่นต่างๆ ดงันัน้หาก
ผูบ้รโิภคที่มคีวามรูค้วามเขา้ใจในระดบัทีม่ากกว่า กจ็ะท าใหพ้ฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon 
Bio cup ทัง้ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้มากกว่าผูบ้รโิภค
กลุ่มที่มคีวามรูค้วามเขา้ใจที่น้อยกว่า โดยสอดคล้องผลการวจิยัของ สริวิรรณ เฉิดจงัหรดี (2553) 
ศกึษาเรื่อง การรบัรู ้ทศันคต ิและแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีต่่อเทคโนโลย ี
3G (Third Generation)  ของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบ ความรู้
ความเขา้ใจต่อเทคโนโลย ี3G โดยรวมมผีลต่อการใชบ้รกิารระบบ 3G กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารระบบ 3G มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั .05 และสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) 
กล่าวคือ เมื่อผู้รบัสารได้รบัสารก็จะท าให้เกิดความรู้ เมื่อเกิดความรู้ขึ้น ก็จะไปมผีลท าให้เกิด 
ทศันคต ิและขัน้สุดท้าย คอื การก่อให้เกดิการกระท า ทฤษฎนีี้อธบิาย การสื่อสาร หรอื สื่อมวลชน 
ว่า เป็นตวัแปรต้นที่สามารถ เป็นตวัน า การพฒันาเขา้ไปสู่ชุมชนได ้ด้วยการอาศยั KAP เป็นตวั
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แปรตามใน การวดัความส าเรจ็ ของการสื่อสาร เพื่อการพฒันา (สุรพงษ์ โสธนะเสถยีรม, 2533: 
118) 
 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร และดา้นสถาบนัหรอื
องคก์ร  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ผลการวจิยั พบว่า  
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ  ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนั
หรือองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ด้านความถี่ในการ
ใช้ต่อสปัดาห์ ของผู้ใชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั .01  และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ 
ของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
โดยปจัจยัทัง้หมดมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
คดิเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร  ด้านตรายี่ห้อ และด้านสถาบนัหรอื
องคก์ร เพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้นความถี่ใน
การใช้ต่อสปัดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เนื่องจากว่า  ผู้บรโิภค
อาจจะไมไ่ดใ้หค้วามส าคญัเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ในดา้นต่างๆ มากนกั ในขณะทีผู่บ้รโิภคมรีะดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดอียู่แลว้  และใชบ้รกิารรา้น Café Amazon มาค่อนขา้งนาน จนมคีวาม
มัน่ใจในคุณภาพของสนิคา้ และชื่อเสยีงขององคก์ร จงึอาจจะท าให้ปจัจยัดงักล่าวส่งผลต่อระดบัการ
เกดิพฤตกิรรมในระดบัทีค่่อนขา้งต ่า แต่อย่างไรกต็ามผูบ้รโิภคยงัเหน็ว่าปจัจยัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ด้านตรายีห่้อ และด้านสถาบนัหรอืองคก์ร นัน้เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห ์ โดยสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ พศิูจน์  สม้เตี้ย (2548) ศกึษาเรื่อง ภาพพจน์และพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารธนาคาร 
กสกิรไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาในห้างสรรพสนิค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤตกิรรมของ
ผู้ใช้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัภาพพจน์ธนาคารโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ของ
ธนาคาร ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นสภาพแวดลอ้มภายในอาคาร ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ
ดา้นอุปกรณ์และเครื่องมอื ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของ เอกสทิธ์ อุปการแก้ว (2554) ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผู้ใช้บริการ พบว่า 
ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารกบัภาพลกัษณ์ ตามทศันะของผู้ใช้บรกิาร พบว่า 
ด้านชื่อเสียงของธนาคาร ด้านความน่าเชื่อถือของธนาคาร ด้านการให้บริการ การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าของพนักงาน ด้านกิจกรรมสาธารณะกุศล และด้านเทคโนโลยี มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารธนาคาร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการศกึษาเรื่อง ความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งันี้ 

1. จากการศกึษาครัง้น้ีสามารถก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ เนื่องจาก
ผลการวจิยัครัง้นี้ให้ความส าคญักบัผู้บรโิภคกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 36 ปี ขึน้ไป มพีฤตกิรรมการใช้
บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ มากที่สุด ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001 – 30,000 บาท และเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรม
การใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในดา้นความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์มากทีสุ่ด และผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายได ้10,001 – 20,000 บาท และมอีาชพีพนักงานบรษิทั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้มากที่สุด เพื่อให้การวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดเป็นไปอย่างเหมาะสม ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากที่สุดและตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ทีแ่ตกต่างกนั 

2. บรษิทัควรใหค้วามส าคญักบัความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup
เนื่องจากผลการศกึษาครัง้นี้พบว่า ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ของ
ผู้บรโิภคในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยยงัมบีางประเด็นที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ไม่เขา้ใจเช่น 
Amazon Bio cup เป็นแก้วกระดาษเคลอืบพลาสตกิที่สามารถใชแ้ล้วน ากลบัมาใช้ใหม่ และใช้
ส าหรบับรรจุเครื่องดื่มแบบเย็น ซึ่งส่วนใหญ่ยงัเข้าใจไม่ถูกต้อง  และจากการศึกษาครัง้นี้พบว่า
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจอยู่ในระดบัสูงจะมพีฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ใน
ด้านความถี่ในการใช้ต่อสปัดาห์และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ มากกว่าผู้บรโิภคที่มคีวามรู้
ความเขา้ใจอยู่ในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั โดยอาจจะมอีาจจะมกีารประชาสมัพนัธ์
ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เวบ็ไซต์ของ เวบ็บอรด์ หรอือาจจะจดัท าเอกสารความรูฉ้บบักระเป๋า โบว์
ชวัร ์แจกแก่ลูกค้าที่มาใช้บรกิาร รวมถึงอาจจะมขีอ้ความในบรรจุภัณฑท์ี่สื่อถงึประโยชน์ของ Bio 
cup ที่ผู้บรโิภคสามารถที่จะเขา้ใจได้ไม่ยาก หรอือาจจะมกีารจดักจิกรรมโดยเป็นการตอบประเดน็
ค าถามต่างๆ ที่เกี่ยวกบับรรจุภณัฑ์ Bio cup ชงิรางวลั ทัง้นี้เพื่อสรา้งความรูแ้ละความเขา้ใจใน
ประเดน็ทีย่งัไม่ชดัเจนเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ใหม้ากยิง่ขึน้ ดงันัน้หากผู้บรโิภคมี
ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบับรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ที่ถูกต้องและมคีวามรูท้ีม่ากขึน้ ย่อมจะ
ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มากขึน้ไปดว้ย 

3. บรษิทัควรใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Café Amazon  คอื ดา้นผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร ดา้นตรายีห่อ้  และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร โดยการสรา้งบุคลกิและคุณค่าแก่สนิคา้ การ
น าเสนอความแตกต่างที่ชดัเจนของสนิค้า หรอืการสร้างภาพลกัษณ์ในใจของผู้บรโิภค โดยการ
ถ่ายทอดภาพลกัษณ์เหล่านี้ผ่านช่องทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสารตราสนิค้า ให้เหมาะสม
กบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ถงึแมว้่าการศกึษาครัง้นี้โดยภาพรวมผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์
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ตราสนิคา้ Café Amazon  อยูใ่นระดบั ด ีแต่ยงัมบีางขอ้ทีค่่อนขา้งน้อยกว่าขอ้อื่นๆ เช่น การบรกิาร
ของพนกังานทีด่ ีการเพิม่ความรูส้กึมคีวามมัน่ใจ และความเชื่อถอื ในตรายีห่อ้ Amazon ทีเ่ป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้มดงันัน้ บรษิทัจงึควรเรง่ด าเนินการ แกไ้ข ปรบัปรงุ ขอ้บกพรอ่งใหด้ขีึน้ เพื่อเสรมิสรา้ง
ภาพลกัษณ์ที่ด ีรวมทัง้รกัษาระดบัความเป็นมาตรฐานในด้านอื่นๆไว้  เป็นต้น ทัง้นี้เพื่อเป็นการ
กระตุ้นพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ของผูบ้รโิภค ใหห้นัมาใส่ใจและใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มมากยิง่ขึน้ โดยเรยีงล าดบัตามความส าคญัแต่ละ
ดา้นดงันี้ 

3.1 ดา้นสถาบนัหรอืองค์กร บรษิทัควรสรา้งความเชื่อมัน่หรอืเพิม่ความเชื่อมัน่ของ
ผู้บรโิภคที่มต่ีอองค์การหรอืสถาบนั โดยมนีโยบายการบรหิารและการด าเนินกิจกรรมต่างๆของ
บรษิทัที่ตระหนักถงึความปลอดภยัด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร การด าเนินงานทีม่คีวามรบัผดิชอบ 
สงัคม และสิง่แวดล้อมที่ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ได้ เช่น การด าเนินงานที่ไม่มผีลกระทบทางลบต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ
ด าเนินงานขององค์การ ทัง้ในแง่ระบบบรหิารจดัการ บุคลากร (ผู้บรหิารและพนักงาน) ความ
รบัผดิชอบต่อสงัคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ และจากการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้า Café Amazon  ด้านสถาบนัหรอืองค์กร เป็นปจัจยัที่ผู้บรโิภคมรีะดบัควมคดิเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์มากทีสุ่ด ดงันัน้ควรรกัษาภาพลักษณ์ที่ดน้ีีไว้ และยงัพบว่าเป็นปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ด้านความถี่ในการใชต่้อสปัดาห์ และด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

3.2 ดา้นตรายีห่อ้ บรษิทัต้องพยายามสรา้งภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ เพื่อให้ผูบ้รโิภค
รูส้กึมคีวามมัน่ใจและมคีวามเชื่อถอื ในตรายีห่อ้ Amazon ว่าเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม ทัง้นี้เพื่อสรา้ง
ความผูกพนักับตรายี่ห้อ Amazon เพราะอยู่คู่กับสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. มาเป็นเวลานาน 
เนื่องจากภาพลกัษณ์ตรายีห่้อ เป็นการก าหนด Positioning ของสนิค้าทีบ่รษิทัต้องการใหม้คีวาม
แตกต่าง (Differentiation) จากยีห่อ้อื่นๆ และสรา้งความจดจ าต่อผูบ้รโิภค เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้
พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีและยงัพบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Café Amazon  
ดา้นตรายีห่อ้  เป็นปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า   

3.3 ด้านผลติภณัฑห์รอืบรกิาร บรษิทัควรมกีารพฒันา หรอืปรบัปรุง ผลติภณัฑท์ี่มี
คุณภาพได้มาตรฐาน บรรจุภณัฑท์ี่ปลอดภยัต่อผู้บรโิภค รวมถึงมพีนักงานที่ให้การบรกิารที่ดีอยู่
ตลอดเวลาอย่างต่อเนื่อง  เนื่องจากว่าภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์หรอืบรกิารเป็นภาพโดยรวมของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทุกชนิดและทุกตรายีห่้อ ทีอ่ยู่ภายใต้ความรบัผดิชอบของบรษิทั ดงันัน้หาก
บรษิทัมผีลติภณัฑห์รอืบรกิารทีด่มีคีุณภาพ ผูบ้รโิภคยอ่มเกดิความพงึพอใจและเชื่อมัน่ในสนิคา้หรอื
บรกิารของบรษิัท และจากการศึกษาครัง้นี้พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า Café Amazon  ด้าน
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ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup  ดา้น
ความถีใ่นการใชต่้อสปัดาห ์ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า   

แต่อย่างไรกต็าม ถงึแมว้่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Café Amazon ทัง้ 3 ด้านนี้ จะมผีลต่อ
พฤตกิรรมไม่มากนัก แต่ก็เป็นปจัจยัส่วนหน่ึงที่จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการของผู้บรโิภค ดงันัน้ 
บรษิทัก็ต้องยงัคงใหค้วามส าคญักบัปจัจยัเหล่าน้ี ในขณะเดยีวกนัก็ควรศกึษาในปจัจยัดา้นอื่นๆ ที่
อาจจะมผีลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกจิต่อไปในอนาคต  
 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรศกึษาเพิม่เตมิในปจัจยัดา้นอื่นทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม เช่น ปจัจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ความพงึพอใจ  ความคาดหวงัและการรบัรู ้เป็นต้น เพื่อจะน าขอ้มลูจากการวจิยัไป
เปรยีบเทยีบ และปรบัปรงุพฒันาในดา้นต่างๆ และสามารถน าเสนอแนวทางการปรบัปรุง ในอนาคต
ใหด้มีากยิง่ขึน้ 

2. ศกึษาความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้บรรจุ
ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในจงัหวดัอื่นๆ ใหค้รอบคลุมถงึลูกคา้ในแต่ละส่วนภูมภิาค โดยศกึษาแยก
เป็นรายภูมภิาค ซึ่งมสีภาพแวดล้อม วถิีชวีติ วฒันธรรมที่แตกต่างกนั  เพื่อน าผลมาเปรยีบเทยีบ 
และน าขอ้มลูมาใชเ้พื่อวางแผนการตลาดต่อไป  

3. การวจิยัครัง้นี้เป็นการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามเพยีงช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ดงันัน้ใน
อนาคตอาจจะน างานวจิยัในครัง้นี้มาปรบัปรุงและท าการศกึษาอกีครัง้ เพื่อน าผลมาเปรยีบเทยีบ ซึง่
จะท าใหผ้ลการศกึษามคีวามละเอยีดและชดัเจนมากยิง่ขึน้ 
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เร่ือง ความรู้ความเข้าใจและภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์
Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดนี้ มจีุดมุ่งหมายเพื่อการศกึษาวจิยั โดยงานวจิยันี้เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามโครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาการตลาด  คณะสังคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ประจ าปีการศกึษา 2556 

 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน � ตามความเป็นจริงท่ีตรงกบัท่าน 
1) เพศ 

� 1. ชาย      � 2. หญงิ 
2) อายุ 

� 1. 15 - 20 ปี     � 2. 21 - 25 ปี 
� 3. 26 - 35 ปี     � 4. 36 -45 ปี 
� 5. 46 - 55 ปี    � 6. 56 ปีขึน้ไป 

3) สถานภาพสมรส 
� 1. โสด     � 2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
� 3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่    

4) ระดบัการศกึษา 
� 1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    � 2. ปรญิญาตร ี
� 3. สงูกว่าปรญิญาตร ี    

5) อาชพี 
� 1. นกัเรยีน / นกัศกึษา    � 2. พนกังานบรษิทั 
� 3. ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ   � 4. เจา้ของกจิการ 
� 5. อื่นๆโปรดระบุ…………     

6) รายได ้
� 1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท   � 2. 10,001 – 20,000 บาท 
� 3. 20,001 – 30,000 บาท    � 4. 30,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบับรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย / ลงในช่องทีต่รงตามความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

ข้อค าถาม ใช่ ไม่ใช่ 
7) ท่านคดิว่าแกว้ทุกประเภทของรา้น Café  Amazon สามารถยอ่ยสลายได ้   
8) Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถยอ่ยสลายได้   
9) Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบพลาสตกิทีส่ามารถใชแ้ลว้น ากลบัมา

ใชใ้หม่ 
  

10) Amazon Bio cup เป็นแกว้กระดาษเคลอืบดว้ยพลาสตกิชวีภาพชนิด พอลบิวิ
ทลินีซกัซเินต (Polybutylene Succinate : PBS) 

  

11) Amazon Bio cup ใชส้ าหรบับรรจเุครือ่งดื่มแบบเยน็   
12) ไบโอพลาสตกิผลติมาจากสตัว ์   
13) Amazon Bio cup สามารถช่วยลดปญัหาเรือ่งการก าจดัขยะพลาสตกิไดเ้ป็น

อยา่งด ี
  

14) ปรมิาณการผลติไบโอพลาสตกิมจี านวนน้อยกว่าพลาสตกิแบบปกติ   
15) วธิกีารท าลาย Amazon Bio cup คอืฝงักลบลงดนิ   
 

ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Café Amazon 
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปนี้ แลว้ท าเครื่องหมาย / ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน
มากทีสุ่ด 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็ดว้ย 
(2) 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(1) 
ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
16.ท่านคดิว่ารา้น Café Amazon มี
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพไดม้าตรฐาน 
17.ท่านคดิว่ารา้น Café Amazon มี
บรรจภุณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค 
18.ท่านคดิว่ารา้น Café Amazon มี
พนกังานทีใ่หก้ารบรกิารทีด่ ี
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ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Amazon 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็ดว้ย 
(2) 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(1) 

ดา้นตรายีห่อ้ 
19.ท่านรูส้กึมคีวามมัน่ใจ และมี
ความเชื่อถอื ในตรายีห่อ้ Amazon 
เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

    

 
 
 
 

20.ท่านมคีวามผกูพนักบัตรายีห่อ้ 
Amazon เพราะอยูคู่่กบัสถานี
บรกิารน ้ามนั ปตท. มาเป็น
เวลานาน 

     

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 
21.ปตท.มชีื่อเสยีงและความมัน่คง  
22.ปตท.มคีวามตระหนกัถงึความ
ปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
23.ปตท.มคีวามรบัผดิชอบ สงัคม 
และสิง่แวดลอ้ม  

     

 
ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้บรรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย / ลงใน � หน้าขอ้ความทีต่รงกบัพฤตกิรรมของท่านเพยีงขอ้เดยีว 
24. ใครมอีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup มากทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

� 1. ตวัเอง     � 2. เพื่อน 
� 3. ครอบครวั     � 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)............. 

25. เมนูเครือ่งดื่มรอ้นทีใ่ชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ทีท่่านเลอืกบ่อยทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

� 1. กาแฟ     � 2. ชา 
� 3. โกโก ้     � 4. อื่นๆ (โปรดระบุ).............. 

26. ปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดทีท่ าใหท่้านเลอืกใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � 1. รกัษาสิง่แวดลอ้ม    � 2. คุณภาพ 
 � 3. ตามเพื่อน     � 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)................. 
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27. ท่านเลอืกซือ้เครือ่งดื่มอเมซอนจากทีใ่ด บ่อยทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
� 1. รา้นทีต่ ัง้อยูใ่นสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. � 2. รา้นทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 
� 3. รา้นทีต่ ัง้อยูต่ามสถานทีท่ างาน  � 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

28. ท่านเลอืกซือ้เครือ่งดื่มอเมซอนในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � 1. เชา้      � 2. กลางวนั 
 � 3. เยน็      �4. อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 
 
29. ความถีใ่นการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup.........................ครัง้/สปัดาห ์
 
30. ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้เมนูเครือ่งดื่มรอ้นของอเมซอนในแต่ละครัง้..................บาท/ครัง้ 
 

ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการกรอกแบบสอบถามฉบบัน้ี 
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