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เสาวรัชต์ ยอดสวาสดิ.์  (2561). คณุค่าตราสินคา้และการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ทีมี่
 ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผูบ้ริโภคในเขต
 กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยั 
 ศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: อาจารย์ ดร.ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์. 
 
 การวิจัยครัง้นี ้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต กลุ่มกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างของงานวิจัยครัง้นีคื้อผู้ ซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร 400คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 
การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่าง
และคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ25-35 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป ตาม
สมมตฐิานพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ และอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เนือ้สกุร
แข็งตราเบทาโกรด้านอนาคตในการซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน  ผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมี เพศ 
สถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เนือ้สกุรแข็งตราเบทาโกรด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ี
แตกต่างกนั ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ ท่ีแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 คุณค่าตราสินค้าโดยรวม ประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า 

คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความผกูพนักบัตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.01 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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 The objective of this research is to study the relationship between brand equity and 
integrated marketing communication (IMC) with consumer purchasing behavior Betagro 
frozen pork in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research consisted of four 
hundred consumers of the Betagro brand. A questionnaire was used as the tool for data 
collection. The data were analyzed using statistical methods of percentage, mean, standard 
deviation, t-test, One way anova, Brown- Forsythe and the Pearson correlation coefficient. 
 The results of the hypotheses were as follow: Most of the respondents were 
females, aged between twenty five to thirty five years of age, single, Bachelor’s degree, 
working as companies employees and having monthly income above of 45,001 Baht. The 
results of the hypothese found that consumers of different status and career had different 
consumer purchasing behavior of Betagro frozen pork in term of future purchase. 
Consumers of different sex marital status had different consumer purchasing behavior of 
Betagro frozen pork in term of the frequency of purchase. Consumers at different sex ages 
status education monthly income had different consumer purchasing behavior of Betagro 
frozen pork in term of the amount of money spent on products. Brand Equity included brand 
awareness, perceived quality, brand association and brand loyalty were correlated with the 
consumer purchasing behavior of Betagro frozen pork in term of future purchase, frequency 
of purchase and the amount of money spent on products at at 0.01 statistical significant 
level. Integrated marketing communication (IMC) included advertising, personal selling, sale 
promotion, public relation, marketing activity were correlated with the consumer purchasing 
behavior of Betagro frozen pork  in term of future purchase, frequency of purchase and 
amount of money spent on products at 0.01 statistical significance level. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ภูมิหลัง 

ในปัจจบุนัสงัคมไทยเป็นสงัคมเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ทําให้การดําเนิน
ชีวิตของคนในปัจจบุนัเปล่ียนไปอย่างมาก รวมไปถึงการบริโภคอาหารในแต่ละวนัก็เปล่ียนไป จากแต่
ก่อนผู้หญิงจะเป็นแมบ้่านทําอาหารท่ีบ้านให้คนในครอบครัวรับประทาน แตด้่วยยคุสมยัท่ีเปล่ียนไปทํา
ให้ผู้หญิงต้องออกมาทํางานนอกบ้านด้วย แตก็่ยงัคงต้องทําอาหารให้ครอบครัวรับประทานเช่นเคย ซึ่ง
วตัถุดิบหลกัก็หนีไม่พ้น เนือ้สตัว์ ท่ีเป็นแหล่งของสารอาหารท่ีร่างกายต้องการ ในปัจจุบนัก็มีสินค้าท่ี
ตอบโจทย์ความต้องการของแม่บ้านสมยัใหม่ได้ อย่างจําพวกอาหารแช่แข็งก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ี
แมบ้่านยคุใหม่ให้ความสนใจและซือ้มาปรุงเพ่ือบริโภคกนัมาก อีกทัง้ยงัเป็นวตัถหุลกัในการนํามาปรุง
อาหารรับประทานเอง หลีกเหล่ียงสิ่งเจือปนจากอาหารนอกบ้านท่ีอาจจะก่อให้เกิดโรคร้ายจากการปรุง 
ซึ่งวตัถดุิบหลกัก็หาซือ้ง่ายขึน้ตาม ซุปเปอร์มาเก็ต หรือร้านสะดวกซือ้ท่ีมีขายวตัถดุิบเหล่านี ้เพราะไม่
จําเป็นต้องต่ืนแต่เช้าเพ่ือไปตามตลาดสด ก็สามารถมีเนือ้สตัว์แช่แข็งท่ีคงความสดใหม่ได้ไม่ต่างกับ
การซือ้เนือ้สตัว์ตามตลาดสดเพ่ือมาปรุงเป็นวตัถดุิบ ซึ่งปัจจบุนัคนไทยมีการบริโภคเนือ้สตัว์เฉล่ียแล้ว 
30 กิโลกรัมต่อคนต่อปี สัดส่วนการบริโภคเนือ้หมูนัน้มีมากถึง 14.0 กิโลกรัมต่อคนต่อปี(ท่ีมา:

https://www.matichon.co.th/news/408063) และมีแนวโน้มว่าจะปรับตัวสูงขึน้เ ร่ือยๆในอนาคต 
สาเหตอุาจจะเกิดจากปริมาณสกุรท่ีรอดชีวิตมีมากขึน้ ฟาร์มท่ีเลีย้งสกุรได้รับมาตรฐานท่ีดีขึน้ทําให้เนือ้
สกุรเป็นท่ีนิยมของคนทัว่ไป  

เน่ืองด้วยพฤติกรรมท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ทําให้ตลาดเนือ้สัตว์แช่แข็งมีมูลค่าตลาดสูงถึง 
1,475,000 ล้านบาท (ท่ีมา:https://www.prachachat.net/economy/news-102908) และมีแนวโน้น
วา่จะเพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆเน่ืองจากพฤตกิรรมท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภค  ซึ่งหากพดูถึงธุรกิจเนือ้สกุรแช่แข็งท่ี
เป็นท่ีรู้จกัและได้รับความนิยมหนึ่งในนัน้ต้องมี บริษัท เบทาโกร จํากัด อย่างแน่นอน ซึ่งบริษัท เบทา
โกร จํากัด เป็นหนึ่งในผู้ นําธุรกิจอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารครบวงจรของประเทศไทย
และยังได้รับความเชื่อถือในมาตรฐานด้านคุณภาพและความปลอดภัย โดยได้รับรางวัลดีเด่น
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และมาตรฐานการผลิตมากมายทัง้ระด ับประเทศและระดับสากล 
ครอบคลุมตัง้แต่ธุรกิจอาหารสัตว์ ปศุส ัตว์ ผลิตภัณฑ์สําหรับสุขภาพสัตว์ ไปจนถึงผลิตภัณฑ์
อาหารคุณภาพเพื่อการส่งออกและจําหน่ายในประเทศ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการท่ี
หลากหลายของผู้ บริโภคภายใต้แนวคิด "เพ่ือคุณภาพชีวิต"  

https://www.matichon.co.th/news/408063
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 ซึ่งในอนาคตธุรกิจอาหารแช่แข็งมีแนวโน้มว่าจะปรับตวัสูงขึน้เร่ืองๆจากความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ในการจบัจ่ายใช้สอยและบริษัทต่างๆก็ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลายด้วยการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆเพ่ือตอบสนองความต้องการซึ่งการทํา
การตลาดในแตล่ะผลิตภัณฑ์จึงต้องหาจดุขายเพ่ือทําให้ผลิตภณัฑ์ของตนเองมีความโดดเดน่ ในเร่ือง
ของสะท้อนให้เห็นคณุคา่ตราสินค้าตอ่สายตาผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดทศันคติและความเช่ือมัน่จนทําให้เกิด
เป็นพฤตกิรรมการซือ้เกิดขึน้และอีกส่วนหนึ่งท่ีสําคญัไม่แพ้กนัคือ การสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กบั
ผู้ บริโภคตามท่ีผู้ ผลิตต้องการส่ือออกไปให้มากท่ีสุด โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
สามารถทําได้ด้วยการใช้คําพูดในการบอกถึงสรรพคุณ หรือรูปภาพให้ผู้บริโภคเห็นถึงผลิตภัณฑ์ได้ 
ทัง้นีก็้เพ่ือเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค กระตุ้นการขายให้เพิ่มมากขึน้ และสร้างความจงรักภักดี
ให้กบัตราสินค้า ซึง่ถือวา่มีบทบาทสําคญัมากสําหรับการทําการตลาด  ทัง้นีผู้้ วิจยัเล็งเห็นว่าการศกึษา
เร่ืองคณุคา่ตราสินค้าไปพร้อมๆกบัการศกึษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรจึงถือว่าเป็น
ผลดีต่อตัวบริษัทด้วย จะมีส่วนทําให้บริษัทสามารถประสบความสําเร็จ สะท้อนให้เห็นถึงมุมมอง
ผู้บริโภคซึง่ถือเป็นจดุแข็งทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง เกิดกลยทุธ์ในการทําการตลาดใหม่ๆ
และอาจจะมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ท่ีมีมากขึน้ด้วย 

 จากเหตผุลข้างต้นท่ีได้กล่าวมานัน้ทําให้ผู้ วิจยัมีความสนใจต้องการศึกษาวิจยัเร่ือง คณุค่า
ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยท่ีได้จาก
การศกึษาในครัง้นีส้ามารถเป็นแนวทางให้กับนกัการตลาดและผู้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจเนือ้สกุรแชแ่ข็ง และทราบถึงพฤตกิรรมการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งอีกด้วย 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือน 

 2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสาํคัญของการวิจัย 

 1. ผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถนําไปใช้เป็นตวัอย่างและเป็นแหล่งข้อมูลในการประกอบการ
พิจารณาในการทําธุรกิจผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง ซึ่งเป็นประโยชน์สําหรับผู้ ท่ีสนใจธุรกิจเก่ียวกบัเนือ้
สกุรแชแ่ข็งและบคุคลทัว่ไป 

 2.  ผู้ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจยัในเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เนือ้สุกร
แช่แข็งไปปรับใช้เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้และทําผลิตภัณฑ์
ออกมาตรงกบักลุม่เป้าหมายท่ีวางไว้ 

 3.  ผู้ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจยัในเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร ท่ี มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ เ นื อ้สุกรแช่แข็งของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มาศกึษาและวิเคราะห์ในเร่ืองกลยุทธ์ในการใช้ส่ือเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําและจงูใจใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ 

 4. ผู้ ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจัยในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาศึกษาและ
วิเคราะห์การรับรู้ถึงตราสินค้าท่ี บริษัท เบทาโกร ได้ทําขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนกัและจงูใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นกลุ่มผู้ ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ชายและหญิง ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งตราเบทาโกรท่ีมีจดัจําหน่ายทัง้ในห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาเก็ต ไฮเปอร์    

มาเก็ตท่ีมีสาขา และตวัแทนจําหน่ายทัว่ไป ด้วยช่องทางท่ีหลายหลายนีทํ้าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างทัว่ถึง ดงันัน้ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรทัง้เพศชายและหญิงท่ีซือ้
และเคยซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแนน่อน 

 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแนน่อน 

 ขนาดตวัอย่างท่ีคํานวณได้เท่ากับ 385 ตวัอย่าง และเพิ่มตวัอย่างให้มีประสิทธิภาพในการ
วิจยัมากขึน้จงึเพิ่มกลุม่ตวัอยา่ง อีก 15 ตวัอยา่ง รวมตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 ขัน้ท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุม่ตวัอย่างแบง่ตามเขต
ท่ีมีทัง้หมดในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเขตท่ีมีร้านค้าของเบทาโกรและมียอดขายสงูสดุ 10เขต ใน
การใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่  

1. เขตอ่อนนชุ  
2. บางขนุเทียน  
3. บางนา  
4. ลาดพร้าว  
5. ทุง่ครุ  
6. ห้วยขวาง 

7. บางแค  
8. บางกอกน้อย  
9. บางบอน  
10. บางเขน  

ท่ีมา: https://th.wikisource.org/wiki 
 ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีเจาะจงมาทัง้หมด 10 เขตในกรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนท่ี1 โดนการกําหนดสัดส่วนของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้ 400 คน แล้วแบง่โควตาเขตละ 40 คนในจํานวน10เขตท่ีเลือกมา 

 ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling ) โดยเลือกเก็บรวบรวมข้อมลู
แบบสอบถามท่ีจดัทําไว้ นําไปแจกตามเขตท่ีได้กําหนดไว้ให้กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเต็มใจท่ีจะให้ข้อมลูกับ
ทางผู้ วิจยั จํานวน 400 คน 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบง่เป็นดงันี ้

  1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

   1.1.1  เพศ 

    1.1.1.1  ชาย 

    1.1.1.2  หญิง 
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   1.1.2  อาย ุ

    1.1.2.1  25 ปี 

    1.1.2.2. 26-37 ปี 

    1.1.2.3  38-49 ปี 

    1.1.2.4  50 ขึน้ปี 

   1.1.3  สถานภาพ 

    1.1.3.1  โสด 

    1.1.3.2   สมรส/อยู่ด้วยกนั 

    1.1.3.3   หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 

    1.1.4.1  ต่ํากว่าปริญญาตรี 

    1.1.4.2  ปริญญาตรี 

    1.1.4.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 

   1.1.5  อาชีพ 

    1.1.5.1  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.5.2  พนกังานบริษัทเอกชน 

    1.1.5.3  ธุรกิจสว่นตวั 

    1.1.5.4  แมบ้่าน 

    1.1.5.4   อ่ืนๆ 

   1.1.6  รายได้ 

    1.1.6.1  ตัง้แต ่15,000 

.    1.1.6.2 15,001-25,000 บาท 

    1.1.6.3  25,001-35,000 บาท 

    1.1.6.4  35,001 ขึน้ไป 

  1.2  คณุคา่ตราสินค้า  
   1.2.1 ด้านรู้จกัตราสินค้า 

   1.2.2  ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

   1.2.3  ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

   1.2.4  ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
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  1.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 

   1.3.1  ด้านการโฆษณา 

   1.3.2  ด้านการสง่เสริมการขาย 

   1.3.3  ด้านการขายโดยใช้พนกังาน 

   1.3.4  ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

   1.3.4  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

  1.  พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีบริโภคและเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ตราเบทาโกร หมายถึง บริษัท เบทาโกรจํากัด เป็นผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายครบวงจร
ครอบคลุมตัง้แต่ธุรกิจอาหารสัตว์ ปศุสตัว์ ผลิตภัณฑ์สําหรับสุขภาพสตัว์ไปจนถึงผลิตภณัฑ์อาหาร
คณุภาพเพ่ือส่งออกและจําหน่ายในประเทศ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของ
ผู้บริโภคภายใต้แนวคดิ “เพ่ือคณุภาพชีวิต” 

 4.  คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรู้สึกเชิงบวกตอ่ตราเบทาโกร ในสายตาผู้บริโภค
ด้านตา่งๆจนทําให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน เกิดความรู้สึกภูมิใจและมัน่ใจในคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์ ซึง่ประกอบไปด้วย 

  4.1  รู้จกัตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือตราสินค้าเบทาโกร โดย
สามารถนกึถึงเป็นอนัดบัแรก และคุ้นเคยในตราสินค้านีม้ากกวา่ย่ีห้ออ่ืน 

  4.2  คณุภาพท่ีถูกรับรู้ หมายถึง การท่ีผู้ ซือ้ได้รับประสบการณ์โดยตรงจากตวั สินค้า
ตราเบทาโกร เชน่ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพและความปลอดภยัสงู 

  4.3  ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า หมายถึง  ความสมัพนัธ์ซึ่งเช่ือมโยงระหว่างเนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร เข้ากบัความทรงจําของผู้บริโภคเช่น เม่ือนึกถึงเนือ้สกุรอนามยัต้องนึกถึงเบทาโกร 
ดงันัน้ตราสินค้าจงึมีสว่นชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถดงึตราสินค้านัน้ออกมาจาก ความทรงจํา ทําให้สินค้า
มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้า  
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  4.4  ความภักดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา เบทาโกรเป็น 

ประจํา และยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะนาให้ผู้ อ่ืน ซือ้ ยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร 

ตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา จะซือ้ เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา เบทาโกรตอ่ไปแม้วา่จะมีราคาท่ีสงูขึน้ 

 4.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) หมายถึง การนําเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป้าหมายเพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการบริโภคซึง่การส่ือสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย 

  4.1  การโฆษณา หมายถึง การใช้ส่ือ รูปแบบ ท่ีใช้ในการเผยแพร่ผลิตภณัฑ์ในเครือเบา
ทาโกร กิจกรรมประเภทต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือประเภทต่างๆ เช่น ส่ือโทรศพัท์ ส่ือ
หนงัสือพิมพ์ ส่ือวิทย ุส่ือนิตยสาร ส่ือกลางแจ้ง ฯลฯ 

  4.2  การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร เพ่ือ สิ่งจงูใจพิเศษให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ และสามารถกระตุ้นการขายทนัทีทนัใดจากกลุ่ม
ผู้บริโภค เชน่ การลด แลก แจก แถม ตา่งๆ 

  4.3  การขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถึง การส่ือสารด้วยพนกังานขายโดยมีการให้
ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้วยการพดูคยุ อธิบาย เจรจา ข้อเสนอแนะ ของ
พนกังานขายโดยตรงตอ่ผู้บริโภค 

  4.4  การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวเน่ืองกบัผลิตภณัฑ์ใน
เครือและผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง ตราเบทาโกร ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคโดยตรงเพ่ือสร้างความสนใจ เช่น 

การให้ข่าวสารเก่ียวกบับริษัทเบทาโกร ข่าวสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตา่งในเครือเบทาโกร ข่าวเก่ียวกบั
การขาย ขา่วการดําเนินการ ตลอดจนกิจกกรมเพ่ือสง่เสริมประโยชน์แก่สงัคมท่ีเบทาโกรได้ทํา 

  4.4  การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรมท่ีสามารถ
สร้างยอดขายได้ ณ บริเวณนัน้ได้ทันที เช่น การออกบูธกิจกรรม การจดัประกวด การจัดงานฉลอง
ยอดขาย เป็นต้น 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้า  

 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองคณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรต้น  ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

๐ เพศ 

๐ อาย ุ

๐ สถานภาพ 

๐ ระดบัการศกึษา 

๐ อาชีพ 

๐ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

  

 

 

   

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คุณค่าตราสินค้า 

๐ การรู้จกัตราสินค้า 

๐ คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

๐ ความผกูพนักบัตราสินค้า 

๐ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

   

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) 

๐ การโฆษณา 

๐ การสง่เสริมการขาย 

๐ การขายโดยใช้พนกังาน 

๐ การประชาสมัพนัธ์ 

๐ การตลาดเชิงกิจกรรม 

  

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 



 9 

สมมตฐิานการวิจัย 

 1.  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ซือ้ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 2.  คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศกึษา เร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาวิจยัได้ ศึกษาเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยได้นําเสนอตาม
หวัข้อตอ่ไปนี ้

1. แนวความคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
2. แนวความคดิและทฤษฎีด้านคณุคา่ตราสินค้า
3. แนวความคดิและทฤษฎีด้านการส่ือสารการทางตลาดแบบครบวงจร(IMC)

4. แนวความคดิและทฤษฎีด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค
5. ประวตัคิวามเป็นมาของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
ความหมายและลักษณะประชากรศาสตร์ 

พิษณุ อภิสมาจารโยธิน (2559: 11) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง 
การศกึษาค้นคว้าท่ีเก่ียวข้องกบัประชากร โดยมีรากศพัท์ภาษาองักฤษมาจากคําว่า “Demo” หมายถึง
ประชาชน คําว่าว่า “Graphy” หมายถึง การอธิบายลกัษณะ ดงันัน้จึงหมายถึง การศกึษาและอธิบาย
ลกัษณะของประชากร 

ขอบเขตของการศกึษาทางประชากรประกอบไปด้วย 

1. ศกึษาในเชิงปริมาณเก่ียวกบัขนาดและจํานวนประชากรเพ่ือให้ทราบข้อมลูในการศึกษา
และนําไปวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคต 

2. ศกึษาเก่ียวกบัการกระจายตวัของประชากร ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัลกัษณะภูมิศาสตร์และ
ลกัษณะสภาพแวดล้อมทางสงัคมเพ่ือทําความเข้าใจรูปแบบการกระจายตวั

3. ศึกษาองค์ประกอบของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และองค์ประกอบ
อ่ืนๆเพ่ือเข้าในคณุลกัษณะประชากร 

4. ศกึษาการเปล่ียนแปลงทางประชากร เก่ียวกบัการเพิ่มขึน้และลดลงของจํานวนประชากร
เพ่ือให้ทราบถึงโครงสร้างการเปล่ียนแปลงของประชากรในแตล่ะชว่ง 
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 สนัทดั เสริมศรี (2541: 6-7) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศกึษาค้นคว้าความรู้
เก่ียวกบัคน โดยสามารถเช่ือมโยงกบัปัจจยัตา่งๆ เชน่ ทางสงัคม วฒันธรรม เศรษฐกิจ และปัจจยัอ่ืนๆ 

 ปราโมท ประสาทกลุ (2543: 2) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ เป็นการศกึษาเก่ียวกบัประชากร
มนษุย์เทา่นัน้ ประชากรศาสตร์จะสนใจพฤตกิรรมของกลุม่บคุคล ไมส่นใจพฤตกิรรมสว่นบคุคล 

 การแบ่งส่วนแบ่งตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีสําคัญทางสถิติ ท่ีวัดได้ของประชากรสามารถช่วยให้กําหนด
กลุ่มเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวัดได้ในขณะท่ีด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง
ความคดิและความรู้สกึของกลุม่เป้าหมาย โดยตวัแปรประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้

 1.  อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกัน ความต้องการในผลิตภัณฑ์ก็มีความแตกต่างกันด้วย 
นกัการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากการแบง่สว่นแบง่ทางการตลาดนีไ้ด้ 

 2.  เพศ (Sex) ลักษณะท่ีแตกต่างกันของเพศ ทําให้การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์มีความ
แตกต่างกัน นักการตลาดสามารถนําประโยชน์จากจุดนี ้ทําให้ผลิตภัณฑ์มีความต้องการตรงกับ
วตัถปุระสงค์ได้อยา่งชดัเจน 

 3.  การศึกษา (Education) เป็นอีหนึ่งตวัแปรท่ีสําคญัมาก ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของการ
ส่ือสาร โดยเช่ือว่า การศึกษานัน้จะทําให้มีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์นัน้มีความแตกต่างกัน
ออกไป 

 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic status) อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีผลสําคญัต่อทศันคติต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์  
 

2. แนวความคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) คณุค่าตราสินค้า หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุค่าใน
สายตาผู้บริโภค คณุคา่ตราสินค้านัน้สามารถสร้างข้อได้เปรียบในการทําธุรกิจได้ ดงันี ้ 1) บริษัทจะ
สามารถลด คา่ใช้จา่ยทางการตลาดได้ เพราะการรู้จกัตราสินค้า และมีความภกัดีตอ่ตรา 2) บริษัทจะมี
สภาพ คล่องทางการค้าในการตอ่รองกบัผู้ จําหน่ายและผู้ ค้าปลีก เพราะลกูค้าคาดหวงัว่า คนกลางจะ 

จดัหาตราสินค้าไว้ขาย 3) บริษัทจะสามารถตัง้ราคาได้สงูกว่าคูแ่ข่งเพราะตราสินค้ามีคณุภาพการ รับรู้
ท่ีสงูกว่าคูแ่ข่ง 4) บริษัทสามารขยายตราสินค้าได้มากขึน้เพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเช่ือถือ ได้สงู 

ดงันัน้ตราสินค้าจะชว่ยให้บริษัทเล่ียงการแขง่ขนัด้านราคาได้ 

 เควิน เลน เคลเลอร์ (กณุฑลี ร่ืนรมย์. 2560: 75) คณุคา่ตราสินค้า คือ การทําให้ผู้บริโภคได้
เรียนรู้และรู้จกัตราสินค้าได้อย่างถูกต้อง ซึ่งการจะทําให้ผู้บริโภคนัน้เรียนรู้ได้ถึงตราสินค้าต้องมีการ
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วางแผนล่วงหน้า เพ่ือไม่ให้เกิดความสบัสนของผู้บริโภคในความเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้า เพราะถ้า
ผู้บริโภคมีความเข้าในด้านท่ีผิดจะกลบัไปแก้ไข้นัน้ยากกว่า 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค Customer Based Brand Equity  

     Model (CBBE)  

 

 ท่ีมา: กณุฑลี ร่ืนรมย์.  (2560).   แบรนด์องค์กรและการประเมินค่าแบรนด์องค์กร.  หน้า 75. 

 

 ปัจจยัท่ีมีสว่นสําคญัในการสร้างแบรนด์และมีความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั ได้แก่ 

 1.  Brand Salience คือ สินค้าท่ีแสดงให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงคณุสมบตัิของตวัสินค้า ได้ทนัทีท่ี
ได้เห็น (Brand awareness) หรือการแสดงตวัตนของสินค้าได้ดี (Brand identity)  

 2.  Brand Performance คือ ความคาดหวงัของผู้บริโภคมีให้ทัง้ตวัสินค้าและตราสินค้า ท่ีบง่
บอกถึงประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ (Functional benefit)  

 3.  Brand Imagery คือ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นคณุคา่ท่ี
จบัต้องไมไ่ด้ ซึง่ภาพลกัษณ์นีอ้าจจะเกิดจากประสบการณ์ในอดีตของลกูค้า 

 4.  Brand Judgments คือ การประเมินของผู้บริโภคหรือตดัสินว่าตราสินค้านัน้มีคณุภาพ
หรือไม ่ซึง่อาจจะเกิดมาจากความคาดหวงัของผู้บริโภคเองหรือสิ่งท่ีสินค้าได้ให้คําสญัญาไว้ 

 5.  Feelings คือ ความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ  
 6.  Brand Resonance คือ ลกูค้ามีความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ตราสินค้ารวมไปถึงความจงรักภกัดี
ตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ด้วย 
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 จากการอธิบายของ Customer Based Brand Equity Model (CBBE) ของเควิน เลน     
เคลเลอร์ นัน้สาสมารถสรุปได้ว่า ปัจจยัทัง้หมดท่ีกล่าวมานัน้เป็นพืน้ฐานท่ีสําคญัในการก่อให้เกิด
คุณค่าตราสินค้า การมีคุณภาพสินค้าท่ีดีรวมไปถึงมีตราสินค้าท่ีดีเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้สินค้านัน้ๆ
ประสบความสําเร็จได้ง่ายและยั่งยืน ซึ่งตราสินค้านัน้สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความตระหนกัในตรา
สินค้าได้มาก เม่ือผู้ บริโภคจดจําและสามารถแยกความแตกต่างของสินค้าได้นัน้จะทําให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ และเม่ือมีความพงึพอใจในสินค้าจะทําให้เกอดความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ 

 กณุฑลี ร่ืนรมย์ (2560: 63) ได้กล่าวว่าคณุคา่ตราสินค้าจะเกิดขึน้เองไม่ได้ต้องมีปัจจยัอ่ืนๆ
เข้ามาเก่ียวข้องด้วย มีองค์ประกอบหรือสิ่งท่ีขบัเคล่ือนคณุคา่อยู ่5 สว่น คือ  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคณุคา่ตราสินค้า ของ David A. Aaker’s Brand Equity 

 

 ท่ีมา: กณุฑลี ร่ืนเริง.  (2560).  แบรนด์องค์กรและการประเมินค่าแบรนด์องค์กร.  หน้า 63. 

 

 1.  การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของเร่ืองคณุคา่ 

ตราสินค้าและจดัว่าเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆสามารถ 

เข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ๆอยู่ก็ย่อมแสดงว่า ตราสินค้านัน้มี 

ความมัน่คงอยู่ในใจผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้จึงมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้มากกว่า ตรา
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สินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั และผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมลูคา่เพิ่มให้กับผลิตภณัฑ์ผ่านคณุคา่ ตรา
สินค้า (Brand Value) และมลูคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหา ในการ
แขง่ขนัทางด้านราคาได้  

 2.  คณุภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง 

คณุภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยจะมีการ 

คํานงึถึงวตัถปุระสงค์ในการใช้งานหรือคณุสมบตัิของสินค้านัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของ
คณุคา่ตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกตา่งและตําแหน่งของ สินค้านัน้ 

รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินค้านัน้ด้วย ความเข้าใจถึงคณุภาพไม่จําเป็นต้องเกิดขึน้บนพืน้
ฐานความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าโดยตรง อาจเป็นเพียงแคค่วามเข้าใจตอ่คณุสมบตัิของสินค้า อนัเกิดจาก
การรับรู้ข้อมลูขา่วสาร หรือ ความรู้สึกท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ดงันัน้ความเข้าใจถึง คณุภาพจงึแตกตา่งจากความพงึพอใจ  

 3.  ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ความสมัพนัธ์ซึ่งเช่ือมโยง 

ตราสินค้าเข้ากบัความทรงจําของผู้บริโภค เช่น เม่ือจะซือ้สินค้าไทยก็จะนึกถึงความปราณีต พิถีพิถนั 

เป็นต้น ดงันัน้ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดงึตราสินค้านัน้ออกมาจาก ความทรงจํา ทํา
ให้สินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้า โดยการสร้างทศันคติ
สินค้า  

 4.  ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อ 

ตราสินค้า ความภักดีตอ่ตราสินค้า จดัเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมี
ความสําคญั เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทัง้ยงัเป็น 

องค์ประกอบหลกัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ ซึง่เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาด ของ
ตราสินค้านัน้  

 5.  สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์ ของ
ตราสินค้า เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า หรือความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย เป็นต้น จดัว่า
เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุคา่ตราสินค้า เน่ืองจากสิ่งเหล่านีเ้ป็นสินทรัพย์ท่ีมี คา่ ซึ่งจะช่วย
ปกป้องตราสินค้าจากคูแ่ขง่ได้ 

 

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตดิต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
 ความหมายของการตดิต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556: 41) การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หรือ กรส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ (Intergrated Margeting Communication or IMC) เป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้กนัมากใน
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กลุ่มธุรกิจทัง้สินค้าอุปโภคและบริโภค มุ่งหวงัว่าให้สินค้าเป็นท่ีรู้จกักบักลุ่มผู้บริโภคตลอดจนสามารถ
จูงใจให้ลูกค้าตดัสินใจซือ้ได้ การส่ือสารทางการตลาด เป็นสิ่งท่ีธุรกิจเลือกนํามาใช้ให้เหมาะสนกับ
ประเภทของสินค้า ซึง่สามารถเลือกได้มากกว่า1ประเภทมาใช้ให้สอดคล้องกนั ซึ่งเคร่ืองมือการส่ือสาร
ทางการตลาดได้แก่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยบคุคล การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การออกแบบบรรจุภณัฑ์ การจดัแสดงสินค้า การอบรมพนกังาน การ
เลา่กนัปากตอ่ปาก 

 เสรี วงศ์มณฑา (2540: 3) การติดต่อส่ือสารแบบครบเคร่ือง (Integrated marketing 

Communication or IMC) เป็นกลยทุธ์เพ่ือการติดตอ่ส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยใช้ทกุเคร่ืองให้
เหมาะสมและสอดคล้องกับสินค้าและบริการนัน้ๆ ตามกลุ่มเป้าหมายท่ีได้วางไว้ โดยการพิจารณา
วิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้า เกิดความคุ้นเคย
และเช่ือมัน่ในตวัสินค้าและบริการนัน้ๆ  
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549: 35) การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง การ
นําเอาองค์ประกอบต่างๆของการส่ือสารและกระบวนการการพฒันา นํามาใช้ร่วมกนัเพ่ือการโน้นน้าว 
เชิญชวนให้กลุม่เป้าหมายเปล่ียนพฤตกิรรมคล้อยตามคําเชิญชวนเหลา่นัน้ 

 ซึ่ง IMC เป็นส่วนหนึ่งของแผนการตลาดท่ีประกอบไปด้วย ส่วนผสมทางการตลาด หรือ
เรียกว่า 4P’s ซึ่งจะแยกตามกิจกรรม ซึ่งการส่ือสารทางการตลาดมีวตัถุประสงค์หลกัเพ่ือชีช้วนให้
กลุม่เป้าหมายมีพฤตกิรรมการบริโภคเป็นไปตามคําเชิญชวนหรือโน้มน้าวตามท่ีนกัการตลาดต้องการ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 3) ให้แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) เป็น
วิธีการพืน้ฐานในการสํารวจกระบวนการการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับสาร ทัศนะการวางแผน IMCถือ
เกณฑ์แนวคดิ 5ประการดงันี ้

 1.  IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate multiple 

customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุ่งหมายเดียวกนั IMC 

ตระหนกัว่าบคุคลสะสมข้อมลูตลอดเวลาและข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้ จึงควร
มีการป้อนข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่งๆ ดงันี ้ 

  1.1  การโฆษณา  

  1.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย  

  1.3  การสง่เสริมการขาย  

  1.4  การประชาสมัพนัธ์  

  1.5  การตลาดทางตรง  
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  1.6  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ  

  1.7  เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ 

 2.  IMC จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customers not the 

product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึง
ประโยชน์เก่ียวกบัลกูค้ากลุม่เป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สกึของลกูค้าหาสิ่งท่ีมีคณุคา่ในสายตาลกูค้า 

แล้วย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ จากนัน้จงึระบโุครงสร้างของขา่วสารซึ่งผู้ติดตอ่กบัผู้ รับ
ขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

 3.  IMC ค้นหาการติดตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีใช้คนและท่ีใช้ส่ือ (IMC uses non media and media) 

จากจดุเร่ิมต้นท่ีวา่ลกูค้าทกุคนทีความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึต้องตอบสนองโดยการ  

  3.1  ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal brand user)  

  3.2  ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive user)  

  3.3  ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing user)  

  ส่วนสําคญัของ IMC อีกประการหนึ่งคือการพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตรา
สินค้าในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการท่ีจะ
ตดิตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัตราเหล่านีซ้ึ่งเป็นการติดตอ่ส่ือสารกบัตราสินค้า (Brand contacts) ด้วยข้อมลูนี ้

จะเร่ิมต้นโดยการกําหนดวตัถปุระสงค์สาหรับแตล่ะชนิดของผู้ ใช้แล้วจึงใช้เคร่ืองมือการติดตอ่ส่ือสารท่ี
เหมาะสมท่ีสดุ 

 4.  IMC จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้า (IMC creates two-way 

communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลกูค้า รับฟัง
ความคดิเห็นและความต้องการลกูค้า 

 5.  การส่ือสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผน
เดียวกนัและบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้ 

  5.1  ผลิตภณัฑ์ (Product)  

  5.2  ราคา (Price)  

  5.3  การจดัจาหนา่ย (Distribution)  

  5.4  การส่ือสารการตลาดแบบคบวงจร (Marketing communication)  

   5.4.1  การโฆษณา (Advertising)  

   5.4.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  

   5.4.3  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  

   5.4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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   5.4.5  การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing)  

   5.4.6  การแสดงสินค้า (Display)  

   5.4.7  การจดัโชว์รูม (Showroom)  

   5.4.8  การจดัศนูย์สาธิตการทางานของสินค้า (Demonstration center)  

   5.4.9  การจดัสมัมนา (Seminar)  

   5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition)  

   5.4.11 การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center)  

   5.4.12 การให้บริการ (Service)  

   5.4.13 การใช้พนกังาน (Employee)  

   5.4.14 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  

   5.4.15 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit)  

   5.4.16 การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  

   5.4.17 การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเตอร์เน็ต (Internet)  

   5.4.18 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising)  

   5.4.19 การให้สมัปทาน (Licensing)  

   5.4.20 คูมื่อ (Manual  

   5.4.21 อ่ืนๆ (Others)  

 

4. แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) กล่าวว่า เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคการตดัสินใจซือ้
สินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องให้ความสนใจและศึกษาว่าสินค้าเหล่านัน้ท่ีจะเสนอขาย ใครคือลูกค้า 

(Who) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) ทําไมจึงซือ้ (Why) ซือ้อย่างไร (How) ซือ้เม่ือไร (When) ซือ้ท่ีไหน 

(Where) ซือ้และใช้บอ่ยเพียงใด (How often) และยงัศกึษาอีกวา่ใครมีอิทธิพลตอ่การซือ้ (Who)  

 วุฒิ สุขเจริญ (2559: 12) กล่าวว่า การท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันย่อมเกินจาก
ปัจจยัท่ีแตกตา่งกนั ซึง่สามารถแบง่ปัจจยัท่ีกําหนดพฤตกิรรมผู้บริโภคได้2 ประเภทดงันี ้ 
 1. ปัจจยัภายนอก (External Factor) สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นปัจจยัสําหรับผู้บริโภค 
เช่น กิจกรรมทางการตลาด ปัจจยัดงักล่าวเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น เกิดความ
ต้องการท่ีจะซือ้สินค้าและบริการ  
 2. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) สภาพแวดล้อมภายในท่ีเป็นปัจจยัสําหรับผู้บริโภค เช่น 
การรับรู้ การเรียนรู้ ค่านิยม ปัจจยักงักล่าวจะเป็นตวักําหนดรูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคแตล่ะ
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คน เช่น ถ้าผู้บริโภคมีคา่นิยมเร่ืองการรักษาสิ่งแวดล้อมก็จะส่งผลให้มีทศันคติท่ีไม่มีตอ่สินค้าท่ีไม่เป็น
มิตรตอ่สิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

 ชชูยั สมิทธิไกร (2557: 6) กล่าวว่า การกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้าและ
บริการไม่ว่าจะเป็น การตดัสินใจซือ้ การซือ้ การใช้และการกําจดัส่วนท่ีเหลือของสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตวัผู้บริโภคนัน้เอง พฤตกิรรมเหลา่นีส้ามารถอธิบายได้ตามนี ้

 การตดัสินใจซือ้ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการประมวลถึงปัจจยัตา่งๆประกอบกัน
ในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ 

 การซือ้ หมายถึง การดําเนินการใดใดก็ตามท่ีให้ได้มาซึง่สินค้าและบริการตามท่ีต้องการ 

 การใช้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคใช้สินค้าและบริการท่ีได้รับมาเพ่ือตอบสนองความต้องการ 

 การกําจดัส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การนําส่วนท่ีผู้บริโภคไม่ได้ใช้ประโยชน์แล้วไปกําจดัทิง้ด้วย
วิธีตา่งๆ 

 คํานาย อภิปรัชญาสกุล (2558: 2) กล่าวว่า การกระทําของแตล่ะบคุคลจะแสดงให้เห็นถึง
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน กาตดัสินใจซือ้นัน้เป็นตวัชีว้ดัให้เห็นว่าผู้บริโภคมีกระบวนการใน
การตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบไปด้วย การตระหนกัถึงปัญหา การค้นคว้า การประเมินผลทางเลือกและ
ผลท่ีได้ 

 จากความหมายตา่งๆสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายความว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
มีการสรรหา คดัเลือก เพ่ือตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการนัน้ๆ ซึ่งการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการนัน้ๆ
จะขึน้อยูก่บั ปัจจยัภายในของตวัผู้บริโภคและปัจจยัภายนอกของตวัผู้บริโภคท่ีจะเป็นตวักําหนดในการ
เลือกซือ้สินค้าและบริการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมผู้ โภคดังกล่าว ซึ่งนักการตลาดท่ีดีจะต้องมี
การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าเพ่ือทราบถึงความต้องการและมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการ
ซือ้สินค้านัน้ๆได้ 

  

 พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการ
ซือ้การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman; & Kanuk 1994: 5) หรือหมายถึง การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ และการ
กระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และใช้สินค้าและบริการ นกัการท่ีดีจําเป็นจะต้องรู้จกัและสามารถ
วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลกลา่วคือ 1) พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นปัจจยัหลกัในการทํากล
ยุทธ์ของธุรกิจ ซึ่งปัจจัยนีจ้ะทําให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จขึน้อยู่กับว่าตอบสนองความพึงพอใจของ
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ผู้ บริโภคได้2) นักการตลาดท่ีดีจําเป็นจะต้องศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นสิ่งสําคัญเพ่ือให้
สอดคล้องกบัแนวคดิทางการตลาดท่ีทําให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจ  
 การศกึษาเพ่ือค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 

 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is the target marketing?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบ
ถึงลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ภมูิศาสตร์ จิตวิทยาและพฤตกิรรม 

 2.  ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึงสิ่งท่ี
ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Object) เชน่ คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component)  

 3.  ทําไมผู้บริโภคถึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึง
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ของผู้บริโภคซึ่งจะต้องศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของ
การซือ้คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางวฒันธรรมและปัจจยัเฉพาะบคุคล 

 4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคําถามท่ี
ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มตา่งๆ (Organization ) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยผู้
ริเร่ิม ท่ีมีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้ และผู้บริโภค 

 5.  ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (Who does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึง
โอกาส ในการซือ้ (Occasion) เชน่ ชว่งเดือนใดของปี ชว่งวนัใดของปี ชว่งเวลาใดของปี 

 6.  ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (When does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึง
ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เชน่ ร้านค้า ห้างสรรพสินค้า 

 7.  ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึง
ขัน้ตอนการตดัสินใจ (Operation) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นคว้าข้อมลู การประเมินผล 
การตดัสินใจซือ้และความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

  

 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle)  

 Hawkins Best Coney (2001: 440) The Values and Lifestyles หรือ VALS คือระบบ
ค่านิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งมีการพัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด SRI (Stanford 

Research Institute) เป็นการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติ คา่นิยมและพฤติกรรมการดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค โดยการวดัรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยมีทัง้หมด 8 กลุม่ ดงันี ้
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ภาพประกอบ 4 คา่นิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (The Values and Lifestyles หรือ  VALS) 

 

 ท่ีมา: Hawkins Best Coney.  (2001). Consumer Behavior Building Marketing.  P.441. 

 

 1.  กลุ่มคนท่ีเน้นสินค้าด้านนวตักรรม (Innovators) เป็นคนทนัสมยั มีความเช่ือมัง่สงู ชอบ
เทคโนโลยี ชอบมองหาสินค้าเฉพาะกลุ่ม ไม่เหมือนใครให้ความสําคญักบัเร่ืองภาพพจน์ กลุ่มนีมี้กําลงั
การซือ้สงู เชน่ ไนกี ้

 2.  กลุม่คนท่ีชอบสินค้าแนวความคิด (Thinkers) เป็นกลุ่มท่ีชอบให้กระตุ้นทางด้านความคิด
ด้านอารมย์ ให้เห็นถึงอดุมคติ ความรอบรู้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีคณุคา่ในตวัเอง มีการศกึษาอย่างละเอียด
ก่อนซือ้ผลิตภณัฑ์ เชน่ โทรศพัท์ซมัซุง  
 3.  กลุม่คนท่ีชอบสินค้าเน้นสะท้อนความสําเร็จ (Achievers) เป็นกลุ่มท่ีเน้นความสําเร็จเป็น
ท่ีตัง้หรือสะท้อนถึงฐานะทางสงัคม ภาพพจน์เป็นสิ่งสําคญั ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสองจะต้องสะท้อนภาพ
ความสําคญัได้ดี เชน่ รถยนต์ บีเอ็มดบับลิว้ 
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 4.  กลุ่มคนท่ีชอบสินค้าท่ีเน้นการมีประสบการณ์ร่วม (Experiencers) เป็นคนเน้นเร่ือง
อารมณ์เป็นหลัก ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถแสดงอารมณ์ได้ชดัเจน มีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ เช่น กลุ่ม
ภาพยนตร์ 

 5.  กลุ่มคนท่ีชอบสินค้าแบบเดิมท่ีตนเช่ือถือ (Believers) กลุ่มท่ีมีความเช่ือมัน่ในสิ่งๆนัน้ 
เปล่ียนใจยาก ผลิตภัณฑ์ต้องพิสูจน์มาแล้วอย่างยาวนาน รักในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ การเลือกสินค้า
มกัจะเก่ียวข้องกบั ครอบครัว เพ่ือน ศาสนา และชาตนิิยม เชน่ แป็บซี 

 6.  กลุ่มคนท่ีชอบสินค้าตามกระแสสงัคม (Strivers) กลุ่มคนท่ีชอบตามกระแสสงัคม สนใจ
สงัคมท่ีตนอยู่จึงเลือกใช้สินค้าตามการยอมรับของกลุ่มนัน้ๆ หรือตามดาราท่ีมีช่ือเสียง แตเ่น่ืองจากมี
เงินน้อยจงึหนัไปสนใจของเลียนแบบ เชน่ กระเป๋า LYN 

 7.  กลุม่คนท่ีชอบสินค้าท่ีเน้นใช้งานจริงๆเท่านัน้ (Makers) เป็นกลุ่มคนท่ีใช้ชีวิตเรียบง่าย ไม่
คอ่ยได้ออกไปไหน จงึไมค่อ่ยได้ซือ้ของ หรือซือ้ของเทา่ท่ีจําเป็นเทา่นัน้ เชน่ สินค้าอปุโภค บริโภค  

 8.  กลุ่มคนท่ีไม่ชอบเปล่ียนแปลงการใช้สินค้า (Survivors) เป็นกลุ่มคนท่ีไม่ชอบการ
เปล่ียนแปลง หรือตามกระแสสงัคมไม่ทนั ไม่คอ่ยชอบเรียนรู้อะไรใหม่ๆเพราะมองว่ามนัยาก มนัจะใช้
สินค้าเดมิๆ หรือเลือกสินค้าท่ีใช้ง่ายไมยุ่ง่ยาก เชน่ โทรศพัท์ซมัซุงฮีโร่ 

 ประชากรศาสตร์ เป็นการศึกษาเก่ียวกับประชากรมนุษย์เท่านัน้ ประชากรศาสตร์จะสนใจ
พฤติกรรมของกลุ่มบุคคล ไม่สนใจพฤติกรรมส่วนบุคคลการแบ่งส่วนแบ่งตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัทางสถิติท่ีวดัได้
ของประชากรสามารถชว่ยให้กําหนดกลุม่เป้าหมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัได้ในขณะท่ีด้านจิตวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย อายุ เพศ 
การศกึษา รายได้ สถานะภาพ ปราโมท ประสาทกลุ (2543: 2)  

 คณุคา่ตราสินค้า คือ การทําให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้และรู้จกัตราสินค้าได้อย่างถกูต้อง ซึ่งการจะ
ทําให้ผู้ บริโภคนัน้เรียนรู้ได้ถึงตราสินค้าต้องมีการวางแผนล่วงหน้า เพ่ือไม่ให้เกิดความสับสนของ
ผู้บริโภคในความเข้าใจเก่ียวกบัตราสินค้า เพราะถ้าผู้บริโภคมีความเข้าในด้านท่ีผิดจะกลบัไปแก้ไข้นัน้
ยากกวา่ เควิน เลน เคลเลอร์ (กณุฑลี ร่ืนรมย์ 2560: 75)  

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หรือ กรส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication or IMC) เป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้กนัมากในกลุ่มธุรกิจทัง้สินค้าอปุโภคและ
บริโภค มุ่งหวงัว่าให้สินค้าเป็นท่ีรู้จกักบักลุ่มผู้บริโภคตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าตดัสินใจซือ้ได้ 
การส่ือสารทางการตลาด เป็นสิ่งท่ีธุรกิจเลือกนํามาใช้ให้เหมาะสนกับประเภทของสินค้า ซึ่งสามารถ
เลือกได้มากกว่า1ประเภทมาใช้ให้สอดคล้องกัน ซึ่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดได้แก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบคุคล การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิง
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กิจกรรม การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า การอบรมพนักงาน การเล่ากันปากต่อปาก     
ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556: 41)  

 

5. ประวัตคิวามเป็นมาของบริษัท เบทาโกร จาํกัด 
 ก่อตัง้ขึน้เม่ือปี พ.ศ. 2510 เพ่ือดําเนินธุรกิจผลิตและจําหน่ายอาหารสตัว์ ธุรกิจของเบทาโกร 

เร่ิมจากการสร้างฐานการผลิตด้านปศสุตัว์แห่งแรกท่ีอําเภอปากช่อง จงัหวดันครราชสีมา และได้ขยาย
ฐานการผลิตเต็มรูปแบบไปยงัจงัหวดัลพบรีุเพ่ือรองรับขอบข่ายธุรกิจอย่างครบวงจร ปัจจบุนั จากนัน้
ธุรกิจของเบทาโกรเติบโตขึน้อย่างต่อเน่ือง เร่ิมจากการสร้างฐานการผลิตด้านปศุสัตว์แห่งแรกท่ี
อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา และได้ขยายฐานการผลิตเต็มรูปแบบไปยังจังหวัดลพบุรี
เพ่ือรองรับขอบข่ายธุรกิจครบวงจร ธุรกิจท่ีบริษัท เบทาโกรได้ทําขึน้นัน้จะมีทัง้ 

 1. ธุรกิจการเกษตร (Agribusiness) ได้แก่ ปศุสัตว์และอาหารสัตว์ โดยเครือเบทาโกร
ได้พัฒนาธุรกิจปศุสัตว์มาอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นฟาร์มไก่พ่อแม่พันธุ์  โรงฟักไข่ ฟาร์มไก่เนือ้ 
ฟาร์มไก่ไข่ ฟาร์มสุกรพ่อแม่พันธุ์  นํา้เชือ้พ่อพันธุ์สุกร ฟาร์มสุกรขุน ตลอดจนร่วมกับเกษตรกรคู่
ค้าในโครงการประกันราคาและจ้างเลีย้ง โดยเน้นการปฏิบัติให้สอดคล้องกับมาตรฐานด้าน
คุณภาพระดับสากล นับตัง้แต่การคัดเลือกสายพันธุ์  ระบบการเลีย้ง ไปจนถึงการจัดการฟาร์มท่ี
ทันสมัย ภายใต้การควบคุมดูแลของ สัตวแพทย์และสัตวบาลอย่างเข้มงวด ในส่วนของการผลิต
อาหารสัตว์ เครือเบทาโกร สามารถตอบสนองความต้องการของเกษตรกรได้อย่างทั่วถึงและ
เป็นแหล่งผลิตป้อนให้แก่ฟาร์มของบริษัทในเครือด้วยกําลังการผลิตจากโรงงานอาหารสัตว์ท่ี
กระจายอยู่ทั่วประเทศ  

 2. ธุรกิจสุขภาพสัตว์ (Animal Health) ได้แก่ อุปกรณ์ฟาร์ม และเวชภัณฑ์สําหรับสัตว์ 

เครือเบทาโกรนําความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ในวงการปศุสัตว์มาใช้ในการดําเนินธุรกิจ
ผลิตและจําหน่ายอุปกรณ์ฟาร์มและบริการให้คําปรึกษาด้านการติดตัง้อุปกรณ์ฟาร์มและ
เคร่ืองมือในการเลีย้งสัตว์ครบวงจร ด้วยฐานการผลิตเวชภัณฑ์และอาหารเสริมสําหรับสัตว์ท่ี
ทันสมัย พร้อมทีมผู้ เช่ียวชาญด้านการวิจัยและพัฒนา ทําให้เครือเบทาโกรสามารถก้าวเป็นหนึ่ง
ในผู้ นําด้านผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อสุขภาพสัตว์ครบวงจรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการเลีย้งสัตว์
เศรษฐกิจทุกประเภท รวมทัง้การผลิตสินค้าตามความต้องการของลูกค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ
เพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดทัง้ภายในและภายนอกประเทศได้อย่างพอเพียง  

 3. กลุ่มธุรกิจอาหาร (Food) ด้วยความมุ่งมั่นทุ่มเทเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของ
ผู้ บริโภคด้วยผลิตภัณฑ์อาหารท่ีสะดวกและปลอดภัย พร้อมบริการท่ีเป็นเลิศ เพื่อให้สอดคล้อง
กับความต้องการและวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจอาหารของเครือเบทาโกรจึงครอบคลุม
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ผลิตภัณฑ์อาหารหลากหลายรูปแบบ ตัง้แต่ไข่ไก่สด เนือ้ไก่ เนือ้หมู อาหารพร้อมปรุง อาหาร
พร้อมรับประทาน ไปจนถึงเคร่ืองปรุงรส โดยปัจจุบันนําเสนอผลิตภัณฑ์อาหารภายใต้ 2 แบรนด์
หลัก ได้แก่ เอสเพียว (S-Pure) ผลิตภัณฑ์อาหารคุณภาพสูงสุดจากครือเบทาโกร ประกอบด้วย 
เนือ้หมู เนือ้ไก่ และไข่สด ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ บริโภคท่ีเน้นด้านความปลอดภัยของอาหาร
และมีคุณภาพสูงเป็นพิเศษ เบทาโกร (BETAGRO) ผลิตภัณฑ์คุณภาพมาตรฐานของเครือเบทา
โกร ประกอบด้วย เนือ้หมูอนามัย เนือ้ไก่อนามัย ไข่ไก่อนามัย และผลิตภัณฑ์แปรรูปท่ีผลิตจาก
เนื อ้ส ัตว์อนาม ัยหลากหลายรูปแบบ ทั ง้อาหารพร้อมปรุง  อาหารพร้อมรับประทาน และ
เคร่ืองปรุงรส โดยจัดจําหน่ายให้แก่กลุ่มผู้ บริโภคทั่วไป 

 4. ธุรกิจเก่ียวกับสัตว์เลีย้ง โดยเฉพาะสุนัข แมว และปลาสวยงาม เครือเบทาโกรจึง
ตอบสนองความต้องการของตลาดด้วยการผลิตและจําหน่ายอาหารสัตว์เลีย้งตามประเภทและ
สายพันธุ์  ตลอดจนอาหารเสริมและผลิตภัณฑ์สําหรับสัตว์เลีย้ง อาทิ วิตามิน แชมพู นํา้ยาทํา
ความสะอาด และอ่ืนๆ ท่ีช่วยให้สัตว์เลีย้งมีสุขภาพสมบูรณ์แข็งแรงและมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึน้ 

 5.  ธุรกิจอื่นๆ นอกจากธุรกิจหลักด้านอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารแล้วเครือเบทา
โกรย ังไ ด้ขยายขอบข่ายการดําเนินงานไปสู ่ธ ุรกิจอื่น ที่สามารถรองรับธุรกิจหล ักและเป็น
ช่องทางจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารสด อาหารพร้อมปรุง และอาหารพร้อมรับประทานท่ี
หลากหลาย  ได้แก่ ร้านค้าส่งผลิตภัณฑ์อาหารสําหรับผู้ ประกอบการภัตตาคาร ร้านอาหาร 
ตลอดจนลูกค้าทั ่วไป และร้านค้าปลีกผลิตภ ัณฑ์อาหารเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้ บริโภคที่หลากหลาย บริการทดสอบทางห้องปฏิบัติการ ภายใต้ชื่อ “ศูนย์วิทยาศาสตร์เบทา
โกร” สามารถให้บริการวิเคราะห์และทดสอบทางห้องปฏิบัติการเพื่อควบคุมคุณภาพของการ
ผลิตตลอดห่วงโซ่อาหาร การพัฒนาที่ดินและรีสอร์ท โดยมีโครงการ  “ป่าส ักฮิลล์ไซด์ฟอร์
เรส” ซึ่งเป็นที่ตัง้ของสวนป่าสักและรีสอร์ท ชื่อ “ป่าสัก ฮิลล์ไซด์ รีสอร์ท” ที่อําเภอชัยบาดาล 
จังหวัดลพบุรีเพ่ือรองรับนักท่องเท่ียวและการจัดประชุมสัมมนา 

 

7.งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 ศศิธร พนูโสภิณ (2555) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ ต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง
ย่ีห้ออีซีโก ด้านความถ่ีในการบริโภคตอ่เดือน ด้านปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์ตอ่ครัง้และด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ตอ่ครัง้ ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ด้านส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้างส่งเสริมทางการตลาด ไม่ส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
สว่นประสมทางการตลาดไมส่ามารถทํานาย พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อี
ซีโกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05  

 สินี ธนาสมบรูณ์ผล (2559) ศกึษาวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟร 

โด ซาเนตติ เอสเพรสโซ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีแนวโน้มพฤติกรรมการกลบัมาใช้บริการในอนาคต น้อยกว่า ผู้บริโภคเพศชาย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังาน, ลกูจ้างบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤติกรรมการกลบัมา
ใช้บริการอีกในอนาคต น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท, 15,001 -25,000 บาทและ 25,001 - 35,000 

บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใช้บริการอีกในอนาคตน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคด้านในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บริการ
ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ด้านการรับรู้
ตอ่คณุภาพ (Perceived Quality) มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ด้านในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) มีความสมัพนัธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ด้านในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

(Brand Loyalty) มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ด้านในอนาคตท่าน
จะกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01  

 นานา ติรไพบูลย์ (2559) ศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้ บริการร้านกาแฟ
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และขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเพศหญิงมีจํานวนคนโดยเฉล่ียท่ีมาใช้ บริการตอ่ครัง้มากกว่าเพศ
ชาย ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉล่ียท่ีมาใช้ บริการตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา สงูกว่าปริญญาตรีมี จํานวนคนโดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่
ครัง้มากกว่าระดบัการศึกษาต่ํากว่าหรือ เท่ากับปริญญาตรี ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ส่วนตวัเฉล่ียตอ่เดือน 

แตกตา่งกันมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภค ด้าน 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่เดือนแตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ส่วนตวัเฉล่ียตอ่เดือน 10,000 - 19,999 บาท มี จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีมาใช้ บริการ
ตอ่เดือนมากกว่าผู้  ท่ีมีรายได้ 30,000 - 39,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผู้ ท่ีมี
รายได้ 20,000 - 29,999 บาท มี จํานวนครัง้โดยเฉล่ีย ท่ีมาใช้บริการต่อเดือนมากกว่าผู้ ท่ีมีรายได้ 

30,000 - 39,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.308 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ บูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ ร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่เดือน อยา่งมี นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  

 ขวญัฤทยั ฉันทนาวรวฒัน (2558) ได้ศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซือ้และความภกัดีตอ่ตรา KFCของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1. ผู้บริโภค 
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21–30 ปี มีสถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน
เอกชน/ลูกจ้าง รายได้ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท 2. ผู้บริโภค มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า KFC โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั โลโก้ KFC มีความ
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ และตราสินค้า KFC มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก และยอมรับแก่บุคคลทั่วไป อยู่ใน
ระดบัดีมาก 3. พฤติกรรมการซือ้ “ KFC ” ของผู้บริโภค ด้านจํานวนเงิน คา่เฉล่ียเท่ากบั 230 บาท/ครัง้ 
ความถ่ีในการซือ้ โดยเฉล่ีย 2.36 ครัง้/เดือน โดยปกติผู้บริโภค ไปทานกันเพ่ือนมากท่ีสุดประเภท
รายการอาหารท่ีซือ้มากท่ีสดุ คือไก่ทอด เหตผุลท่ีเลือกซือ้ KFC มากท่ีสดุคือ รสชาติอาหารถกูปาก โดย
บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือ ตนเอง ด้านโอกาสในการใช้บริการมากท่ีสดุคือ ตัง้ใจ
ไปใช้บริการ วนัท่ีผู้บริโภค ไปใช้บริการมากท่ีสดุคือแล้วแตส่ะดวก ช่วงเวลาท่ีไปใช้บริการบอ่ยท่ีสดุคือ 
ช่วงเย็น เวลาประมาณ 16.01–19.00 น. 4. ผู้บริโภค มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีในตรา
สินค้า KFC โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 5. ผู้บริโภค ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ
อาชีพและรายได้ต่อเดือนมีพฤติกรรมการซือ้ KFC ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย/เดือน แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.056. ผู้บริโภค ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ระดบัการศกึษา 
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อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนมีความภกัดีในตราสินค้า “ KFC ” แตกตา่งกนัอย่างมีระดบันยัสําคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 7. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า KFC มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ KFC ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางท่ีระดบันยัสําคญั
0.05 8. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า KFC มีความสมัพนัธ์ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า KFC ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี0.01 9. 

พฤตกิรรมการซือ้ KFC ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
KFC ในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางท่ีระดบันยัสําคญัท่ี 0.01 

 รัตนา ก่ีเอ่ียน (2551) ได้ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีร้าน พพัฟ์ แอนด์ พาย พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี อาชีพรับจ้าง/พนกังานเอกชน1และมีรายได้ 15,000-25,000 การ
วิเคราะห์ข้อมลูคณุคา่ตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย “ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเม่ือพิจารณา
รายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในด้านความรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับตราสินค้า 
และด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้อยู่ในระดบัดี 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรร่ีร้าน “พัพฟ์ 
แอนด์ พาย” โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดบัปานกลาง การวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินซือ้ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ียต่อเดือน 2 ครัง้ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้แต่ละครัง้ประมาณ 128บาทต่อครัง้ มี
ระยะเวลาเฉล่ียในการซือ้ประมาณ 2 ปี 7เดือน โดยมีการซือ้เบเกอร่ี กลุม่ขนมปังเป็นประจํา ส่วนปัจจยั
ท่ีสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้ เบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มากท่ีสดุได้แก่ รสชาติ
อร่อยและกลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มในการซือ้เพิ่มขึน้ตลอดจนมีการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนซือ้ เบเกอร่ีร้าน 
“พพัฟ์ แอนด์ พาย” การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย” พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เบเกอรร่ีร้าน“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุในการตดัสินใจ
ซือ้และการบอกตอ่ให้บคุคลอ่ืนซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 อายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้และด้านปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุ
ในการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 อาชีพ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เบเกอร่ี ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซือ้และด้าน
แนวโน้มการซือ้ในอนาคต แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ี ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้าน
ปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.05 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์



 27 

ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยรวมและรายด้านกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู
บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่า คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมด้านความรู้จกัตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.05  

 โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า
ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อ 3 เดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการบริโภคต่อครัง้แตกต่างกัน ด้าน
บุคคลท่ีร่วมรับประทาน ด้านรูปแบบท่ีใช้บริการเป็นประจํา ด้านสาขาท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุด และด้าน
เหตผุลท่ีเลือกใช้บริการต่างกัน ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า ด้านความถ่ีในการใช้บริการตอ่ 3 เดือน ด้านความผกูพนัและด้านความ
ภกัดีกบัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า ด้านความถ่ีในการ
ใช้บริการตอ่ 3 เดือน โดยมีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต่ํามาก และด้านคณุภาพท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการบริโภคต่อครัง้ โดยมี
ความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัต่ํามาก 

 นฏา โกมลพันธ์ (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการบริโภคซํา้โออิชิ  ซูชิบาร์  ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ24-31 ปี การศกึษาระดบัปริญญา
ตรีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายได้ 5,000-10,000 บาท การวิเคราะห์พฤติกรรมในการบริโภค
โออิชิ ซูชิบาร์ พบว่า ผู้บริโภคมีความถ่ีในการบริโภค 3 ครัง้ต่อเดือน โดยจํานวนเงินท่ีใช้ในแต่ละครัง้
ประมาณ 159.07 ปัจจยัจงูใจให้รับประทานโออิชิ ซูชิบาร์ ทางด้านรสชาติถกูใจ ช่วงวนัในการซือ้โออิชิ 
ซูชิบาร์มากท่ีสุด คือ วนัศุกร์-วนัอาทิตย์ ช่วงเวลาในการซือ้ โออิชิ ซูชิบาร์มากท่ีสุดคือ 16.01-19.00 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ โออิชิ ซูชิบาร์ คือ ตนเอง การวิเคราะห์ข้อมลูด้านความจงรักภกัดี
ตอ่ตราสินค้าโออิชิ ซูชิบาร์ ของผู้บริโภคโดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบั
ปานกลาง การวิเคราะห์ข้อมลูด้านความคิดเห็ของผู้บริโภคซํา้โออิชิ ซูชิบาร์ โดยรวมมีแนวโน้มเท่าเดิม 
การวิเคราะห์ความแตกตา่งของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่แนวโน้มการบรอโภคโออิชิ ซูชิบาร์ 
พบว่า เพศและระดบัการศกึษาสงูสดุท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่แนวโน้มการบริโภคซํา้ ด้านปริมาณในการ
รับประทานในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 อายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อแนวโน้มการ
บริโภคซํา้ ด้านความแน่นอนในอนาคตการบริโภคและด้านปริมาณในการรับประทานในอนาคต
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แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.05 อาชีพแตกตา่งกนัมีผลตอ่แนวโน้มการบริโภคซํา้ ด้านการบอกตอ่
บคุคลอ่ืนให้รูจกัโออิชิ ซูชิบาร์แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 รายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีผล
ตอ่แนวโน้มการบริโภคซํา้ ด้านความแน่นอนในอนาคตในการบริโภค และด้านการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้
รู้จกัโออิชิ ซูชิบาร์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 วิเคราะห์ระหว่างความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า
กับแนวโน้มการบริโภคซํา้โออิชิ ซูชิบาร์ ด้านความแน่นอนในอนาคตในการบริโภค ด้านปริมาณการ
รับประทานในอนาคต ด้านการบอกต่อให้บุคคลอ่ืน รู้จักโออิชิ  ซูชิบาร์ ของผู้ บริ โภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนั และมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดาํเนินการวิจัย 

การศกึษาวิจยัเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล คุณค่าตราสินค้า ประกอบไปด้วย รู้จักตราสินค้า 

คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า การส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร (IMC) ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วย แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้ วิจยัได้
ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง
2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู
4. การจดักระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู

1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้ ซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อนและกําหนดคา่ความเช่ือมัน่ 95% คา่
ความคลาดเคล่ือน 5% (ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  2549: 177) โดยใช้สตูรดงันี ้

2

2

e
(pq)Zn =

เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

Z  =  คา่มาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 

P  =  สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5 

e =  ระดบัความคลาดเคล่ือน เทา่กบั 5% = 0.05  

q  =  1-p  
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 แทนคา่ในสตูร 

N  = 
(1.96)2 (0.5) (1-0.5)  

(0.05) 2  

= 3.84.116 หรือ 385 ตวัอย่าง  

 

 ขนาดตวัอย่างท่ีคํานวณได้เท่ากับ 385 ตวัอย่าง และเพิ่มตวัอย่างให้มีประสิทธิภาพในการ
วิจยัมากขึน้จงึเพิ่มกลุม่ตวัอยา่ง อีก15 ตวัอยา่ง รวมตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

 ขัน้ท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุม่ตวัอย่างแบง่ตามเขต
ท่ีมีทัง้หมดในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเขตท่ีมีร้านค้าของเบทาโกรและมียอดขายสงูสดุ 10เขต ใน
การใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่  

1. เขตอ่อนนชุ  
2. บางขนุเทียน  
3. บางนา  
4. ลาดพร้าว  
5. ทุง่ครุ  
6. ห้วยขวาง 

7. บางแค  
8. บางกอกน้อย  
9. บางบอน  
10. บางเขน  

ท่ีมา: https://th.wikisource.org/wiki 
 ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีเจาะจงมาทัง้หมด 10 เขตในกรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนท่ี 1 โดนการกําหนดสดัส่วนของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้ 400 คน แล้วแบง่โควตาเขตละ 40 คน ในจํานวน 10 เขตท่ีเลือกมา 

 ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling ) โดยเลือกเก็บรวบรวมข้อมลู
แบบสอบถามท่ีจดัทําไว้ นําไปแจกตามเขตท่ีได้กําหนดไว้ให้กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเต็มใจท่ีจะให้ข้อมลูกับ
ทางผู้ วิจยั จํานวน 400 คน 
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2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีใช้สาหรับงานวิจยัในครัง้นีไ้ด้มา จาก 

การศกึษาจากเอกสารตา่งๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับสิ่ง ท่ี ต้องการศึกษาวิจัยโดยได้แบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบง่เป็นดงันี ้

  1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

   1.1.1  เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
    1.1.1.1 ชาย 

    1.1.1.2 หญิง 

   1.1.2  อาย ุ เป็นการวดัข้อมลูแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วงอาย ุ
คํานวณได้ดงันี ้

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

    ประชากรท่ีทําการวิจัยในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา    

เบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อายตุัง้แต ่25-70 ปี ดงันัน้การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ช่วงอายุ
ดงักลา่วเป็นเกณฑ์ในการกําหนดชว่งอายโุดยแบง่ออกเป็น 5 ชว่งดงันี ้
 

ชว่งอาย ุ = 
70 - 25  

4  

= 11.25  ≈ 12  

 

    โดยแสดงชว่งอายใุนแบบสอบถามแบบนี ้

    1.1.2.1 ตัง้แต ่25 ปี 

    1.1.2.2. 26-37 ปี 

    1.1.2.3 38-49 ปี 

    1.1.2.4 50 ปีขึน้ไป 
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   1.1.3 สถานภาพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
    1.1.3.1 โสด 

    1.1.3.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 

    1.1.3.3 หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
   1.1.4 ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะคําถามมีหลาย 

คําตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal 
Scale) ดงันี ้

    1.1.4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

    1.1.4.2 ปริญญาตรี 

    1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

   1.1.5 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้

    1.1.5.1 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.5.2 พนกังานบริษัทเอกชน 

    1.1.5.3 ธุรกิจสว่นตวั 

    1.1.5.4 แมบ้่าน 

    1.1.5.5 อ่ืนๆ 

   1.1.6  รายได้เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีหลายคาตอบ ให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

ชว่งรายได้  = 
55,000 – 15,000  

4  

= 15,000 บาท  
 

    1.1.6.1 ตัง้แต ่15,000 

.    1.1.6.2 15,001-25,000 บาท 

    1.1.6.3 25,001-35,000 บาท 

    1.1.6.4 35,001 ขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้า เป็นการให้คะแนน Likert Scale จํานวน 

12 ข้อใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท อนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑ์การ ให้
คะแนน ดงันี ้

 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยา่งย่ิง  

 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก  

 3 คะแนน หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

 2 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  

 1 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 การอภิปรายผลการวิจยัของสว่นท่ี2จะใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณได้ ดงันี ้

 

อนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

= 
5 - 1 

=  0.8 
5 

 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความคิดเห็นสามารถกําหนดได้ดงันี ้ 

คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัดีมาก  

 คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัดี  

 คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัน้อย 

 คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

 ส่วนท่ี3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)เป็นแบบLikert 
Scale จํานวน 15 ข้อ โดย ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั โดย
กําหนดเกณฑ์การ ให้คะแนน ดงันี ้

 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยา่งย่ิง  

 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก  

 3 คะแนน หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

 2 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  

 1 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 



 34 

 ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ียโดยท่ีกําหนดความสําคญัของคะแนนใช้หลกัการแบ่งช่วง 

การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class interval) ซึ่งใช้สตูรดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด. 

2538)  

อนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

= 
5 - 1 

=  0.8 
5 

 

 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการคํานวณชว่งกว้างของชัน้ดงันี ้

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรอยูใ่นระดบั ดีมาก 

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรอยูใ่นระดบั ดี 

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรอยูใ่นระดบั น้อย 

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรอยูใ่นระดบัน้อยมาก 

 

 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามด้านพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5ข้อ 

 ข้อท่ี 1-2 เป็นคําถามเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค,ผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้,

เหตผุลในการเลือกซือ้และสถานท่ีท่ีซือ้ ลกัษณะคําถามเป็นคําถามชนิดปลายปิด มีหลายคําตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale)  
 ข้อท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโน้นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร เป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตราภาคชัน้ (Internal Scale) โดยมีลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Semantic differential scale เป็นคําถามท่ีมีความหมายตรงข้ามกัน มี5ระดับ ซึ่งผู้ ตอบ
แบบสอบถามจะแสดงระดบัตามเกณฑ์ดงันี ้
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 5 คะแนน หมายถึง มีแนวโน้มท่ีจะซือ้แนน่อน 

 4 คะแนน หมายถึง มีแนวโน้มท่ีจะซือ้ 

 3 คะแนน หมายถึง มีแนวโน้มไมแ่นใ่จ 

 2 คะแนน หมายถึง มีแนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้ 

 1 คะแนน หมายถึง มีแนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้แนน่อน 

 

 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้โดยคํานวณหา
ความกว้างของชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา.2544: 29) ดงันี ้

 

อนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

= 
5 - 1 

=  0.8 
5 

 

 เกณฑ์การประเมินผลสบถามเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ได้ดงันี ้

 คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ซือ้แนน่อน 

 คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโน้มวา่จะซือ้  

 คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

 คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโน้มวา่จะไมซื่อ้ 

 คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมซื่อ้แนน่อน 

 

 ข้อท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัความถ่ีในการซือ้ ลกัษณะเป็นคําถาม ปลายเปิด โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ข้อท่ี 5 เป็นคําถามเก่ียวกบัจํานวนเงินในการซือ้ตอ่ครัง้ ลกัษณะเป็นคําถาม ปลายเปิด โดย
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 

 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 1. ศกึษาข้อมลูจากหนงัสือ เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม เพ่ือให้ครอบคลมุตามความมุง่หมาย 
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 2.  สร้างแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความ
ถกูต้อง ขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแก้ไข 

 3. นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแล้ว เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบอีกครัง้ให้สมบูรณ์ก่อนนําไปทดลอง เพ่ือให้ได้ข้อคําถามท่ีมีข้อความตรงตาม
วตัถปุระสงค์และครอบคลมุของการวิจยัมากท่ีสดุ 

 4. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วเสนอตอ่ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา 

(Content validity) และตรวจสอบความถกูต้องของภาษา 

 5. นําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try out) จํานวน 40ชดุ แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หา
ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของชุดคําถามด้วย ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha 
coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บญัชา.2550: 34) เพ่ือให้ได้คา่ ความเช่ือมัน่ ซึ่งจะมี
ระหว่าง 0 < α < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก โดย กําหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ี
ยอมรับได้ต้องไมต่ํ่ากวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449)   

  แบบสอบถามสว่นท่ี 2 คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่จําแนกคา่ความเช่ือมัน่เป็นราย
ด้านได้ ดงันี ้ 

  ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า มีคา่ความเช่ือมัน่    เทา่กบั 0.768  
  ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีคา่ความเช่ือมัน่     เทา่กบั 0.757 

  ด้านความผกูพนัธ์กบัตราสินค้า มีคา่ความเช่ือมัน่   เทา่กบั 0.815  

  ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่ความเช่ือมัน่   เทา่กบั 0.887 

  แบบสอบถามสว่นท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึง่
จําแนกคา่ความเช่ือมัน่เป็นรายด้านได้ ดงันี ้ 

  ด้านการโฆษณา       เทา่กบั 0.722 

  ด้านการสง่เสริมการขาย      เทา่กบั 0.829 

  ด้านการขายโดยใช้พนกังาน     เทา่กบั 0.866 

  ด้านประชาสมัพนัธ์       เทา่กบั 0.749 

  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม      เทา่กบั 0.706 

 6. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปเก็บข้อมลูจากลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบง่ลกัษณะของการเก็บข้อมลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ  

 1.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data ) เป็นการเก็บข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงตา่งๆ และ 

ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนามาสร้างแบบสอบถาม  

 2.  ข้อมลูปฐมภูมิ ( Primary Data ) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ใน 

กรุงเทพมหานครท่ีได้ทําแบบสอบถามมีขัน้ตอนดงันี ้

 ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยนําแบบสอบถามท่ีผ่านการเห็นชอบ 

จากอาจารย์ผู้ควบคมุสารนิพนธ์ ไปให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามตามร้านค้าเบทาโกรท่ีขายดี
ท่ีสดุในเขต กรุงเทพมหานคร 10 เขตดงันี ้1. เขตอ่อนนชุ 2. บางขนุเทียน 3. บางนา 4. ลาดพร้าว        
5. ทุ่งครุ 6. ห้วยขวาง 7. บางแค 8. บางกอกน้อย 9. บางบอน 10. บางเขน จํานวน 400 ฉบบั จากนัน้
จงึรวมรวมแบบสอบถามท่ีได้ แล้วนํามาจดักระทําข้อมลูเพ่ือการวิเคราะห์ตอ่ไป 

 

4. การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้ วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาดําเนินการ 

ดงันี ้

 1.  การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ กําหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า  

 3.  การประมวลผลข้อมลู โดยนําข้อมลูมาลงบนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผล 

ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Science หรือ 

SPSS) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ครัง้นีมี้วิธีการดงัตอ่ไปนี ้

 1.  การวิเคราะห์ข้อมลูสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
  1.1  การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) ในการ 

วิเคราะห์ข้อมูลในสมมติฐานข้อ1 ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลเพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ความถ่ีใน
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การบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
  1.2 การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูในสมมตฐิานข้อ 2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพ
ท่ีถกู รับรู้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1
เดือน) และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
  1.3  การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูในสมมติฐานข้อ 3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภค
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 2.  การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential analysis)  
  2.1  การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกนัโดยใช้
t-test แบบ Independent t-test เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ1 ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1
เดือน) และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
  2.2  การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มโดย
ใช้ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of Variance) และ (Brown-Forsythe) 
เพ่ือใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อ1 ด้านอาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
  2.3  การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนัโดยใช้สถิต ิ

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายPearson correlation (Pearson Product Moment Correlation 
Coeffcient) เพ่ือใช้ทดสอบสมมุติฐานข้อ 2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า 



 39 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เปรียบเทียบกบั ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภค
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
  2.4  การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนัโดยใช้สถิต ิ

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายPearson correlation (Pearson Product Moment Correlation 
Coeffcient) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อ 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ประกอบด้วย 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการบริโภค
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 

5. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นีผู้้ วิจัยและเลือกใช้สถิติโดย 

พิจารณาถึงวัตถุประสงค์และความหมายของข้อมูลใช้การวิเคราะห์ด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในการ 

ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือหาสถิตดิงันี ้

 1.  สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่  

  1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูรดงันี ้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 214)  

 

    100
n
fP ×=  

 

   เม่ือ P  แทน คา่สถิตร้ิอยละ 

    f  แทน ความถ่ีของข้อมลู 

    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  

 

  1.2  ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) สําหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2558: 48)  
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n
xX ∑

=  

 

   เม่ือ  X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

     x∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  1.3  คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหา เบ่ียงเบนมาตรฐาน
เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูตา่งๆ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2558: 48)  

 

    
1)n(n

x)(xnS.D.
22

−
∑−∑

=  

 

   เม่ือ S.D.   แทน  คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

    x   แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

    n   แทน  จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

    2x∑  แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    2x)(∑  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

    n   แทน  คา่ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 2.  หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม การทดสอบค่าความเช่ือมั่นของ
เคร่ืองมือเพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามท่ีจะให้มีความถูกต้อง (Accuracy) เช่ือถือได้ 

(Dependability) ไม่เปล่ียนแปลง (Consistency) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ อลัฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2558: 35)  
 

    
iancek

iance
var/covariance)1(1

var/covariancek
−+

=a  

 

   เม่ือ α   แทน คา่ความเช่ือมัน่ของชดุคําถาม 

    k  แทน  จํานวนคําถาม 

   covariance  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 

   iancevar  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน  

  3.1 การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สตูร t – 

test แบบ Independent (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 169) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

   ในการทดสอบ t-test หากคา่แปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทกุกลุ่มให้ทดสอบ ความ
แตกตา่ง ด้วย Equal Variances assumed และถ้าความแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนั ทกุกลุ่มให้
ทดสอบ ความแตกตา่งด้วย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคา่แปรปรวนของ
แตล่ะ กลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s test (สริุนทร์ นิยมางกลู .2548: 275) โดยใช้สตูรดงันี ้

 

 

 

 

 

   โดยท่ี  F   แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Levene 

    Zij   แทน  คา่ X ij – X i ดงันี ้

       X i = คา่เฉล่ียของตวัอยา่งท่ี I 

       X ij = คา่สงัเกตท่ี j ของตวัอยา่งท่ี i 
    df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ ดงันี ้

 

   ระหวา่งกลุม่  = k – 1 

   ในกลุม่   = n – k 

 

   เม่ือ  n  คือ จํานวนข้อมลูทัง้หมด 

    k  คือ จํานวนกลุม่ 

 

   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เทา่กนั  )S(S 2
2

2
1 =  

 

    

21
P

21

n
1

n
1S

XXt
+

−
=  
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   เม่ือ  t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

    1X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 

    2X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 

    2
1S   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

    2
2S   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ี1  

    2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ี2  

 

   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั  )S(S 2
2

2
1 ≠   

 

    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
+

−
=  

 

    

1n
n
S

1n
n
S

n
S

n
S

df

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
1

−









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−







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
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
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+
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

    1X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

    2X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 

    2
1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

    2
2S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ  
 

   สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มอิสระจากกนั (Independent Sample t-test) 
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ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มี
คา่น้อยกวา่ 0.05 

   สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบวา่คา่ความ 

   แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกตา่งกนัคา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ก็จะ
ใช้คา่ t-test กรณี Equal Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม
แตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้คา่ t-test กรณี Equal Variances not Assumed 
สําหรับผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของทัง้กลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่เพศทัง้ 2 กลุม่ โดยใช้สถิต ิLevene’s test 
  3.2  การทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมาก 

กว่าสองกลุ่มขึน้ไป ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบ ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่
ละกลุม่เทา่กนัให้ทดสอบความ แตกตา่งด้วยสถิติ One Way ANOVA และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะ
กลุม่ไมเ่ทา่กนั ให้ ทดสอบสมมตฐิานด้วยสถิติ Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) 

ก็ตอ่เม่ือ มีคา่นยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า .05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิธี ท ด ส อ บ แบ บ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่ คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญั ทางสถิตทีิระดบั .05 

   3.2.1  การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่ม ตวัอย่างท่ีมีมากกว่าสอง 

กลุ่ม ขึน้ไป ด้วย การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) (กลัยา      
วานิชย์บญัชา. 2558: 115) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนัสามารถ เขียนได้ดงันี ้

 

    
w

b

MS
MSF =  

 

   เม่ือ F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 

    MSb  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    MSw  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    SSb  แทน ผลบวกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

    SSw  แทน ผลบวกกําลงัสองภายในกลุม่ 
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    k   แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

    dfb   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    dfw   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 

   สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม มีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) 

ก็จะใช้คา่สถิติ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตา่ง
ของกลุ่มอายุตวัอย่าง แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน 

อย่างน้อย 2 กลุ่ม (คา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้ สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความ
แตกตา่งของกลุม่ตวัอยา่ง 

   กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จงึทาการทดสอบเป็นรายคูท่ี่ระดบั
นยัสําคญั อลัฟ่า = 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่95% จะใช้วิธี Fisher’s Least –Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องกลุ่มตวัอยา่ง เพ่ือดวูา่คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดย
ใช้สตูรดงันี ้

    LSD  =  
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    LSD  =  
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α-1 n
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 โดยท่ี   dfw  =  n  -  k 
 

    LSD  แทน คา่ผลตา่งผลสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี  
         i และ j 

    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw) 

    k   แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 

    n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

    a   แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

    ni     แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 
    nj     แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
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   3.2.2  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่าสอง
กลุ่ม ขึน้ไป ด้วยการวิเคราะห์สถิติBrown-Forsythe (β ) กรณีค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม ไม่
เทา่กนั (Hartung. 2001: 300)  สามารถเขียนได้ดงันี ้
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   เม่ือ β    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ

    K   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

   เม่ือผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตจิะทําการทดสอบ เป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116)  มีสตูร ดงันี ้
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

          (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 

    iX   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    jX   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
    in    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    jn    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
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   กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแตล่ะกลุ่มย่อยมีการแจกแจงแบบปกติ 
และมี คา่ความแปรปรวนของทกุกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกตา่งกนั จะใช้สถิติทดสอบ Brown – Forsythe ใน
การทดสอบ คา่เฉล่ีย และถ้าพบว่ามีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทํา การเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียเป็นรายคูว่่ามีคูใ่ดบ้างท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่ง
กนั ใน ระดบัความสําคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ 

คา่เฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 242)  

   4.3.4  ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 โดยใช้สตูร ดงันี ้ (กลัยา วาณิชย์บญัชา. 

2558: 131) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูสําหรับการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร จะใช้
การทดสอบโดยสถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสถิติใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน่จะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั H0 เม่ือ
คา่ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 

     
]y)(y][nx)(x[n

y)x)((xynr
2222XY

∑−∑∑−∑

∑∑−∑
=  

 

   เม่ือ XYr  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  
    x∑  แทน ผลรวมของคะแนน x 

    y∑  แทน ผมรวมของคะแนน y 

    2x∑  แทน ผลรวมของชดุคะแนน x แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    2y∑  แทน ผลรวมของชดุคะแนน y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    xy∑  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทกุคู ่
     n   แทน จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหว่าง -1≤ r ≤ 1 และความหมายของคา่ r (กลัยา 

วาณิชย์บญัชา. 2558: 136) คือ 

 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y 

จะลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 

 2.  คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มด้วย แตถ้่า X ลด Y จะลดด้วย  
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 3.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมาก  

 4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมาก 

 5.  ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั  

 6.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยมากและมีคา่ระดบั
ความสมัพนัธ์ของคา่สหสมัพนัธ์ (Salkind. 2000: 208)  
 

 เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   ความหมาย  

  0.81 – 1.00     มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก  

  0.61 – 0.80     มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู  

  0.41 – 0.60     มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง  

  0.21 – 0.40     มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา  

  0.01 – 0.20     มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํามาก  

  0.00      ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัเร่ืองคณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพ       

มหานคร โดยผลของการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลความหมายของข้อมลูผู้ วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์
และอกัษรยอ่ ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
X   แทน คา่เฉล่ีย 

S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

r   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาการแจกแจงที 

F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาการแจกแจงเอฟ 

MS  แทน คา่คะแนนเฉล่ียของผลบวกกาลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS   แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  

df   แทน ระดบัชัน้ แหง่ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  

Sig  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ

H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  

H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  

* แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05

**  แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลู และนําเสนอผลงานตามความมุ่งหมายของการวิจยัโดยแบง่เป็น 5 

สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

 สว่นท่ี 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

 สว่นท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 1 แสดงข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  จาํนวน ร้อยละ 

1.เพศ     

 ชาย   172 43 

  หญิง   228 57 

รวม   400 100 

2.อาย ุ    

 25-35 ปี  177 44.3 

 36-45 ปี  110 27.5 

 46-55 ปี   52 13 

  56 ปี   61 15.2 

รวม   400 100 

3.สถานภาพ    

 โสด  227 56.7 

 สมรส/อยูด้่วยกนั  102 25.5 

  หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่  71 17.8 

รวม   400 100 

4. ระดบัการศกึษา    

 ต่ํากวา่ปริญญาตรี  34 8.5 

 ปริญญาตรี  240 60.0 

  สงูกวา่ปริญญาตรี  126 31.5 

รวม   400 100 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  จาํนวน ร้อยละ 

5. อาชีพ    

 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  69 17.2 

 พนกังานบริษัทเอกชน  215 53.8 

 ธุรกิจสว่นตวั  57 14.3 

 แมบ้่าน/พอ่บ้าน  59 14.8 

รวม   400 100 

6. รายได้    

 15,000-25,000 บาท 68 17 

 25001-35000 บาท  64 16 

 35001-45,000 บาท  94 23.5 

 45,001 บาทขึน้ไป  174 43.5 

รวม 400 100 

 

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ี
ใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นีจ้านวน 400 คนจําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

 เพศ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 43 

และเพศชาย จํานวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 57 ตามลําดบั 

 อายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25-35 ปี จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.3 รองลงมา คือ 36-45 ปี จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ถดัมาคือ 46-55 ปี จํานวน 52 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.0 และสดุท้าย ผู้ตอบแบบสอบถามอาย ุ56ปีขึน้ไป จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 

ตามลําดบั 

 สถานภาพ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพ โสด จํานวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.7 รองลงมาคือ สมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และสุดท้าย 
สถานภาพ หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่จํานวน 71 คนคดิเป็นร้อยละ 17.8 ตามลําดบั 
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.5 และสดุท้ายคือ ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ตามลําดบั 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานเอกชน จํานวน 215 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.7 รองลงมามีอาชีพ รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.3 ถดัมามีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และธุรกิจส่วนตวั จํานวน 57 

คน คดิเป็นร้อยละ 14.3 ตามลําดบั 

 รายได้ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้อยูท่ี่ 45,001บาทขึน้ไป จํานวน 174 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมา มีรายได้อยู่ท่ี 35,001-45,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 

ถัดมาเป็น 15,000-25,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ 25,001-35,000 บาท 

จํานวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.0 ตามลําดบั 

 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ด้านคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

ประกอบด้วย ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ท่ีถูกรับรู้ ด้านความสัมพันธ์และด้าน

ความภักดีต่อตราสินค้า ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

และการแปลผลระดับความคิดเหน็ ได้ดังนี ้

 

ตาราง 2 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามคณุคา่ตราสินค้า 

 

คณุคา่ตราสินค้า 
ระดบัความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 4.25 0.516 ดีมาก 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 3.85 0.625 ดี 

ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 3.89 0.556 ดี 

ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 3.65 0.68 ดี 

รวม 3.89 0.502 ดี 

  

 จากตาราง 2 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคณุค่า
ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณา เป็นรายด้านแล้ว พบว่าด้าน
การรู้จกัตราสินค้า มีความเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดบัท่ีดีมาก คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ด้านความ
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เช่ือมโยงกบัตราสินค้า มีความเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดบัท่ีดี คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ด้านคณุภาพ
ท่ีถกูรับรู้ มีความเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดบัท่ีดี คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.85 และด้านความจงรักภกัดี
ตอ่ตราสินค้า มีความเห็นของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัท่ีดี คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.65 ตามลําดบั 

 

ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า  
 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 

1.ทา่นรู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆของบริษัท เบทาโกร จํากดั 
เชน่ S-pure,Itoham 

4.24 0.614 ดีมาก 

2.ทา่นได้ยิน/เห็น ส่ือโฆษณาตา่งๆของผลิตภณัฑ์เบ
ทาโกร เชน่ โทรทศัน์,นิตยสาร,ป้ายโฆษณา 

4.21 0.655 ดีมาก 

3.ทา่นสามารถจดจํา ตรา “เบทาโกร” ได้ 4.34 0.599 ดีมาก 

รวม 4.25 0.516 ดีมาก 

 

 จากตาราง3 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุคา่ตรา
สินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.25 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อแล้ว พบว่า พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความสามารถจดจํา 
ตราเบทาโกร มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.34 การรู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆของบริษัท เบทาโกรจํากัด เช่น S-

pure,Itoham มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 4.24 และ การได้ยิน/เห็น ส่ือโฆษณาตา่งๆของผลิตภณัฑ์เบทาโกร 
เชน่ โทรทศัน์,นิตยสาร,ป้ายโฆษณา มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 4.21 ตามลําดบั 
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ท่ีถูกรับรู้ 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1.ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีความ
สดใหมก่วา่ย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด 

3.76 0.762 ดี 

2.ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีบรรจุ
ภณัฑ์ ท่ีสะอาดกวา่ย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด 

3.80 0.702 ดี 

3.การมี QR Code ท่ีบรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เบาทา
โกรทําให้ทา่นมัน่ใจในผลิตภณัฑ์มากขึน้ 

4.01 0.816 ดี 

รวม 3.85 0.625 ดี 

 

 จากตาราง 4 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้าด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ท่ีถูกรับรู้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.85 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ การมี QR 

Code ท่ีบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เบาทาโกรทําให้ท่านมัน่ใจในผลิตภัณฑ์มากขึน้ มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 4.01 

 ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีบรรจภุณัฑ์ ท่ีสะอาดกว่าย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด 

มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.80 และผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีความสดใหม่กว่าย่ีห้ออ่ืนๆ
ในท้องตลาด มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามลําดบั 
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกบัตรา 

      สินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 

1.ผลิตภัณฑ์ตราเบทาโกร มีความโดดเด่นในเร่ือง
ผลิตภณัฑ์เนือ้สตัว์แชแ่ข็งอนามยั 

3.84 0.779 ดี 

2.เนือ้สุกรแช่แข็งตรา เบทาโกร บ่งบอกถึงความ
สะอาดและสดใหม ่

4.00 0.635 ดี 

3.เม่ือท่านนึกถึงเนือ้สุกรอนามัยท่านจะนึกถึง ตรา 
“เบทาโกร” เป็นอนัดบัแรก 

3.86 0.762 ดี 

รวม 3.89 0.556 ดี 

 

 จากตาราง 5 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3ข้อ ได้แก่ เนือ้สกุรแช่แข็งตรา 
เบทาโกร บง่บอกถึงความสะอาดและสดใหม่ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.00 การนึกถึงเนือ้สกุรอนามยัจะ
นึกถึงตรา “เบทาโกร” เป็นอนัดบัแรก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.86 และผลิตภณัฑ์ตราเบทาโกร มีความ
โดดเดน่ในเร่ืองผลิตภณัฑ์เนือ้สตัว์แชแ่ข็งอนามยั มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.84 
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1.ทา่นตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ เบทาโกรเท่านัน้ 3.51 0.844 ดี 

2.ทา่นยินดีจะแนะนําและบอกตอ่เก่ียวกบั 

ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา “เบทาโกร” ให้ผู้ อ่ืนได้
ซือ้ 

3.67 0.647 ดี 

3.ทา่นยงัคงจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา “เบ
ทาโกร” ตอ่ไปถึงแม้จะขึน้ราคา 

3.53 0.759 ดี 

รวม 3.56 0.68 ดี 

 

 จากตาราง 6 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยูใ่นระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.56 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความยินดีท่ีจะแนะนําและ
บอกตอ่เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” ให้ผู้ อ่ืนได้ซือ้ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.67 

การซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” ต่อไปถึงแม้จะขึน้ราคา มีคะแนนเฉล่ีย 3.53 และ
ความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ เบทาโกรเทา่นัน้ มีคา่เฉล่ีย 3.51 ตามลําดบั 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ของ

ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ

ขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ทําการสิ

เคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลระดับความคิดเห็น 

ได้ดังนี ้

 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

ด้านการโฆษณา 3.87 0.624 ดี 

ด้านการสง่เสริมการขาย 3.97 0.622 ดี 

ด้านการขายโดยใช้พนกังาน 3.98 0.605 ดี 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 3.97 0.531 ดี 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 4.10 0.518 ดี 

รวม 3.98 0.448 ดี 

 

 จากตาราง 7 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับด้านการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้านแล้ว พบวา่มีระดบัความคดิเห็นในระดบัดี จํานวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 4.10 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ด้านการส่งเสริมการขาย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และ
ด้านการโฆษณา มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.87 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร    

(IMC)ด้านโฆษณา 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการโฆษณา 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1. บริษัท เบทาโกรใช้การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ท่ี
เป็นเอกลกัษณ์และมีความนา่สนใจดี 

3.94 0.682 ดี 

2. บริษัท เบทาโกรใช้การโฆษณาผ่านส่ือนอกบ้าน 
เชน่ ป้ายบนสถานีรถไฟฟ้า มีความดงึดดูนา่สนใจ  

4.00 0.686 ดี 

3. การใช้เพลงเป็นส่ือโฆษณาทําให้ท่านจดจํา
ผลิตภณัฑ์ตรา เบทาโกรได้ 

3.68 0.941 ดี 

รวม 3.87 0.624 ดี 

 

 จากตาราง 8 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.87 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบวา่มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ บริษัท เบทาโกร
ใช้การโฆษณาผ่านส่ือนอกบ้าน เช่น ป้ายบนสถานีรถไฟฟ้า มีความดึงดดูน่าสนใจ มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 4.00 บริษัท เบทาโกรใช้การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์และมีความน่าสนใจดี มี
คะแนนเฉล่ีย 3.94 และการใช้เพลงเป็นส่ือโฆษณาทําให้ท่านจดจําผลิตภัณฑ์ตรา เบทาโกรได้ มี
คะแนนเฉล่ีย 3.68ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  

      ด้านการสง่เสริมการขาย 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการส่งเริมการขาย 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

    

1.บริษัท เบทาโกร มีการจดัรายการสง่เสริมการขายท่ี
นา่สนใจ เชน่ ซือ้1แถม1 

3.95 0.727 ดี 

2.การมอบของสมนาคณุเม่ือซือ้สินค้าครบตามจํานวนมี
ความเหมาะสม 

4.01 0.685 ดี 

3.บริษัท เบทาโกรมีการจดัทําคปูองร่วมกบั
ห้างสรรพสินค้าตา่งๆท่ีน่าสนใจ เชน่ Top Supermarket 

3.97 0.752 ดี 

รวม 3.97 0.622 ดี 

 

 จากตาราง 9 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ 

การมอบของสมนาคณุเม่ือซือ้สินค้าครบตามจํานวนมีความเหมาะสม มีคะแนนเฉล่ีย4.01 บริษัท       

เบทาโกรมีการจดัทําคปูองร่วมกบัห้างสรรพสินค้าตา่งๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น Top Supermarket มีคะแนน
เฉล่ีย 3.97 และบริษัท เบทาโกร มีการจดัรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ซือ้1แถม1 มีคะแนน
เฉล่ีย 3.95ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ 

      วงจร(IMC) ด้านการสง่เสริมการขาย 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

การขายโดยใช้พนักงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1.พนกังานแนะนําสินค้า ณ จดุขายได้อยา่งครบถ้วน 3.94 0.766 ดี 

2.พนกังาน ณ จดุขาย พดูจาสภุาพในขณะท่ีเสนอขาย 3.97 0.652 ดี 

3.พนกังาน ณ จดุขาย มีการแตง่กายท่ีเรียบร้อย 4.06 0.624 ดี 

รวม 3.98 0.605 ดี 

 

 จากตาราง 10 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังาน โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ 

พนกังาน ณ จดุขาย มีการแตง่กายท่ีเรียบร้อย มีคะแนนเฉล่ีย 4.06 พนกังาน ณ จดุขาย พดูจาสภุาพ
ในขณะท่ีเสนอขาย มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 และพนักงานแนะนําสินค้า ณ จุดขายได้อย่างครบถ้วน มี
คะแนนเฉล่ีย 3.94 ตามลําดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ 

วงจร(IMC) ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

การประชาสัมพันธ์ 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1.มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผา่น เว็บไซด์ 
เชน่ เฟสบุ๊กหรือเว็บไซด์บริษัท 

4.04 0.606 ดี 

2.บริษัทเบทาโกรเป็นบริษัทท่ีชว่ยเหลือสงัคม เชน่ การ
ปลกูป่าหรือการให้ความรู้ชมุชน 

4.00 0.683 ดี 

3.บริษัท เบทาโกร เป็นบริษัทท่ีมีการสนบัสนนุเป็น
อยา่งดีทางด้านกีฬา เชน่ กีฬากอล์ฟ 

3.87 0.763 ดี 

รวม 3.97 0.561 ดี 

 

 จากตาราง 11 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ มี
การแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผ่าน เว็บไซด์ เช่น เฟสบุ๊คหรือเว็บไซด์บริษัท มีคะแนนเฉล่ีย 4.04 

บริษัท เบทาโกรเป็นบริษัทท่ีช่วยเหลือสงัคม เช่น การปลกูป่าหรือการให้ความรู้ชมุชน มีคะแนนเฉล่ีย 
4.00 และบริษัท เบทาโกร เป็นบริษัทท่ีมีการสนบัสนุนเป็นอย่างดีทางด้านกีฬา เช่น กีฬากอล์ฟ มี
คะแนนเฉล่ีย 3.87 ตามลําดบั  
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ 

      วงจร(IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

การตลาดเชิงกิจกรรม 

ระดบัความคดิเห็น 

X  
S.D. แปลผล 

1.การจดังานฉลองครบรอบ 50 ปีของบริษัท เบทา
โกร ทําให้ทา่นมีความเช่ือถือบริษัทมากขึน้ 

3.97 0.548 ดี 

2. มีการออกบูธตามสถานท่ีต่างๆทําให้รู้จักสินค้า
มากขึน้ 

4.21 0.542 ดีมาก 

3. การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท 

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท 
4.14 0.801 ดี 

รวม 4.16 0.51 ดี 

 

 จากตาราง 12 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเทา่กบั 4.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบวา่มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก จํานวน 1 ข้อ 
ได้แก่ มีการออกบธูตามสถานท่ีตา่งๆทําให้รู้จกัสินค้ามากขึน้ มีคะแนนเฉล่ีย 4.21 และมีระดบัความ
คดิเห็นในระดบัดี 2ข้อ ได้แก่ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัท สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั
บริษัท มีคะแนนเฉล่ีย 4.14 และการจดังานฉลองครบรอบ 50 ปีของบริษัท เบทาโกร ทําให้ท่านมีความ
เช่ือถือบริษัทมากขึน้ มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 ตามลําดบั 
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง

ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 13 แสดงจํานวน และร้อยละของข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอ่บคุคลท่ีมีอิทธิพลท่ีสดุตอ่การตดัสินใจในการ 

      ซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

 

พฤตกิรรมการซือ้ 

1. บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่การตดัสินใจในการซือ้เนือ้สกุร
แชแ่ข็งของทา่น 

จํานวน (คน)  ร้อยละ 

ตนเอง 202 50.5 

ครอบครัว 171 42.8 

เพ่ือน 14 3.5 

พนกังานขาย 13 3.2 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง13 ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่
ผู้บริโภคมากท่ีสดุตอ่การตดัสินใจในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร คือ ตวัผู้บริโภคเอง 202 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 เพ่ือน 
จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 และพนกังานขาย จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 ตามลําดบั 
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ตาราง 14 แสดงจํานวน และร้อยละของข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอ่สถานท่ีท่ีทา่นเลือกซือ้ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ 

2. สถานท่ีในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
จํานวน (คน)  ร้อยละ 

ซุปเปอร์มาร์เกต 360 90.0 

ร้านตวัแทนจําหนา่ย 27 6.8 

งานออกบธูตา่งๆ 13 3.2 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอ่สถานท่ีท่ีท่านเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร คือ ซุปเปอร์มาเก็ต จํานวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 

รองลงมา ร้านตวัแทนจําหน่าย 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และงานออกบธูตา่งๆ จํานวน 13 คิดเป็น
ร้อยละ 3.2 ตามลําดบั  
 

ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา 

      เบทาโกรของผู้บริโภค ในด้านอนาคตทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
 

พฤตกิรรมการซือ้ 

3. อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

ตราเบทาโกร 

 S.D. แปลผล 

ซือ้แนน่อน  ไมซื่อ้แนน่อน 3.74 0.816 มีแนวโน้มวา่จะซือ้ 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ มี
แนวโน้มวา่จะซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.74  
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบ 

      ทาโกรของผู้บริโภคในด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  
 

พฤตกิรรมการซือ้ Minimum Maximum X  S.D. 

4. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  

1 5 2.34 1.132 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ของพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ครัง้/ 1เดือน) มีค่าต่ําสุดท่ีจํานวน 1ครัง้/1เดือน ต่อครัง้ มีค่าสูงสุดท่ีจํานวน 5ครัง้/1เดือน มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.34ครัง้หรือประมาณ 3 ครัง้ตอ่เดือนและมีคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.132 

 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบ 

      ทาโกรของผู้บริโภค ในด้าน คา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

      ตอ่ครัง้ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ Minimum Maximum X  S.D. 

5. คา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

100 1000 400.63 258.647 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ของพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ มีคา่ต่ําสดุท่ีราคา 100 บาท มีค่าสูงสดุท่ีราคา 1000 บาท มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั ราคา 400.63 บาทและมีคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 258.647 

 

 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อท่ี1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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 สมมตฐิานข้อท่ี1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

 H0: เพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: เพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคกบัเพศ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

ตราเบทาโกร 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง 

ตราเบทาโกร  
0.81 0.776 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/1เดือน)  

28.582 0.000** 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

30.471 0.000** 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง18 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่าพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัเพศ อนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.776 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
เพศไมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้ t-test กรณี Equal Variances Assumed  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศแตกตา่งกันจึงใช้ t-test กรณี Equal Variances not 

Assumed  
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 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัเพศโดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการ
ทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีผู้บริโภคซือ้โดยใช้สถิติ t-test แสดง
ดงัตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัเพศ 

 

พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแช่แขง็ตราเบทาโกร 

t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df Sig 

ด้านอนาคตทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร  

ชาย 172 3.47 0.753 -5.914 398 0.776 

หญิง 288 3.94 0.805    

ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร(ครัง้/1เดือน)  

ชาย 172 1.92 0.92 -6.968 397.446 0.000** 

หญิง 228 2.65 1.176    

ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีท่านจะ
ซือ้ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา 

เบทาโกรตอ่ครัง้ 

ชาย 172 291.57 167.372 -8.417 377.807 0.000** 

หญิง 228 482.89 284.034 
   

 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับเพศโดยใช้สถิติทดสอบค่า 

(Independent t-test) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.776 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ไมแ่ตกตา่งกนั  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) นัน้ มีค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเพศหญิง มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกร (ครัง้/
เดือน) มากกวา่เพศชาย อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.01 

 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) นัน้ มีคา่ Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกต่างกันสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0: อายท่ีุแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: อายท่ีุแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุ

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

ตราเบทาโกร 

Levene  

Statistic 
df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร  

2.246 3 396 0.82 

ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  

2.975 3 396 0.32 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

8.659 3 396 0.00** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มอายกุับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  
 ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.82 ซึ่งมีค่า
มากกวา่0.05 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอายใุนด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ไมแ่ตกตา่งกนั  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั0.32 ซึ่งมี
คา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอายใุนด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) ไมมี่ความแตกตา่งกนั 

 ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ตอ่ครัง้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุในด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีความแตกตา่งกนั 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาย ุ

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Sum Of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา เบทาโกร  

ระหวา่งกลุม่ 19.752 3 6.584 10.612 0.10 

ภายในกลุม่ 245.686 396 0.62   

รวม 265.437 396    

ด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 0.125 3 0.042 0.32 0.992 

ภายในกลุม่ 510.985 396 1.29   

รวม 511.11 399    

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาย ุ ด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร โดยใช้สถิติ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามอาย ุ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั  
 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุโดยใช้สถิติ One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA พบว่าพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามอายใุนด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/
1เดือน) มีคา่ sig. เท่ากบั 0.992 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แช่แข็งตราเบทาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1
เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 



 70 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุ

 
      

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 

ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกรตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 5.292 3 332.297 0.018* 

      

*มีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่าพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับอายุ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.01 น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จงึทําการทดสอบด้วยวิธี Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง 23 ดงันี ้
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ตาราง 23 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อ
ครัง้) จําแนกตามอายโุดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาย ุ X  
25-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 65 ปีขึน้ไป 

397.46 465.91 328.85 400.63 

25-35 ปี 397.46 
- -68.451 -68.611 44.179 

  (0.257)   (0.158)   (0.704)  

36-45 ปี 465.91 
 - 137.063 113.630 

   (0.002**)   (0.026*)  

46-55 ปี 328.85 
  - 35.947 

    (0.983)  

65 ปีขึน้ไป 400.63 
   - 

        

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 23 ผลเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา     

เบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับอายุ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกร      

แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) จําแนกตามอาย ุพบวา่ 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46-55ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา   

เบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกันกบัอาย ุ
46-55ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคอาย ุ36-45ปี พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโก
รตอ่ครัง้มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46-55ปี โดยมีผลเฉล่ียเทา่กบั 137.063 

 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ65ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.026 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกรด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกนักบัอาย ุ65
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ปีขึน้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคอาย ุ36-45ปี พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา   

โกรตอ่ครัง้มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ65ปีขึน้ไป โดยมีผลเฉล่ียเทา่กบั 133.630 

 สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกต่างกันสามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0: สถานภาพท่ีแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: สถานภาพท่ีแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุม่สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา 

เบทาโกร 

Levene  

Statistic 
df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร  

12.65 2 397 0.00** 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

4.431 2 397 0.012* 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 
39.692 2 397 0.000** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มสถานภาพกบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
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ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร มีคา่ Sig เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คา่
ความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มีความ
แตกตา่งกนั  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.012 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีความแตกตา่งกนั 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มีคา่Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 คา่ความแปรปรวนของสถานภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีความแตกตา่งกนั  
 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุม่สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตรา เบทาโกร  

ระหวา่งกลุม่ 21.718 2 213.621 0.000** 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 16.238 2 217.666 0.000** 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 17.461 2 215.245 0.000** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุ่มสถานภาพ ด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่าพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับกลุ่มสถานภาพ ด้านอนาคตท่านจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร มีคา่ Sig 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน
อนาคตท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา เบทาโกร แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 จงึทําการทดสอบด้วยวิธี Dunnett’s T3  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) โดย ใช้สถิติ Brown-

Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มสถานภาพ ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/       
1เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ครัง้/ 1เดือน) ท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.01จงึทําการทดสอบด้วยวิธี Dunnett’s T3  

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) ใช้สถิติ Brown-

Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มสถานภาพด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา   

เบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีคา่Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01จึ งทําการทดสอบ
ด้วยวิธี Dunnett’s T3  
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ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุ่มสถานภาพ ด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร  

แชแ่ข็งตรา เบทาโกร โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

สถานภาพ X  
โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั 

หยา่ร้าง/หม้าย 

แยกกนัอยู่ 
3.93 3.36 3.66 

โสด 3.93 - 0.567** 0.268 

  (0.000)  0.600 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.36  - -2.99* 

   (0.021)  
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 3.66   - 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 26 ผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร 
จําแนกตามกลุม่สถานภาพ พบวา่ 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร แตกตา่งเป็นรายคูก่บัสมรส/อยู่ด้วยกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพ สมรส/อยูด้่วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.567 

 2. ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน กับผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/
แยกกนัอยู่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่
ด้วยกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร แตกต่างเป็นรายคู่กับหย่าร้าง/หม้าย/
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แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่
โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.99 

 

ตาราง 27 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของ 

      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุม่สถานภาพ ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      (ครัง้/ 1เดือน) จําแนกตามสถานภาพ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

สถานภาพ X  
โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั 

หยา่ร้าง/หม้าย/
แยกกนัอยู่ 

2.10 2.86 2.34 

โสด 2.10 - -0.766 -0.241 

  (0.000)** (0.361) 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.36  - 0.525 

  (0.012)* 
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 3.66   - 

 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา     

เบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุ่มสถานภาพ ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตรา เบทาโกร (ครัง้/1เดือน) พบวา่ 

 1. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดกบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัมีคา่ Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1
เดือน) แตกต่างกันเป็นรายคู่กับสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
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โกร (ครัง้/1เดือน) น้อยกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.766  

 2.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนักบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนั
อยู่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) 
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.525 

 

ตาราง 28 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุม่ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) จําแนกตามสถานภาพ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

สถานภาพ X  
โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั 

หยา่ร้าง/หม้าย/
แยกกนัอยู่ 

353.52 538.24 2.34 

โสด 353.52 - 184.711 2.34 

  (0.000)** (1.000) 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.36  - 184.714 

  (0.000** 
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 3.66   - 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 28 ผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบักลุ่มด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ จําแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดกบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัมีคา่ Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
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สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกับกบั สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบ
ทาโกด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 184.711  

 2.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนักบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนั
อยู่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) แตกต่างกันกับ ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/
หม้าย/แยกกนัอยูโ่ดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 184.714 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกตา่งกันสามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0: ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา 

เบทาโกร 

Levene  

Statistic 
df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา  
เบทาโกร 

3.922 2 397 0.021* 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

42.467 2 397 0.000** 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 
14.127 2 397 0.000** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มระดบัการศกึษากบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ด้านอนาคตจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา เบทาโกรนัน้มีคา่ Sig เทา่กบั 0.021 ซึง่มีคา่
น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษา ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรมีความแตกตา่งกนั 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ ทัง้2ด้านนัน้ มีคา่Sig เท่ากบั 0.000 

ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 คา่ความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษาด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกรตอ่ครัง้ มีความแตกตา่งกนั  
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร 

แชแ่ข็งตราเบทาโกร 

Brown- 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตรา เบทาโกร  

ระหวา่งกลุม่ 0.384 2 152.651 0.682 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 0.204 2 143.995 0.815 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา 

เบทาโกรตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 6.145 2 109.67 0.003** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดบั
การศกึษา ด้านอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร มีคา่ Sig เท่ากับ 0.682 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร ตอ่ไป 

ไมแ่ตกตา่งกนั  

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษาด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาในด้าน
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.815 ซึ่งมากกว่า 0.05 

นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
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การศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มระดับการศึกษาด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05จึงทําการทดสอบด้วยวิธี 

Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง 31 ดงันี ้

 

ตาราง 31 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของ 

      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกรตอ่ครัง้จําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา 

 

ระดบัการศกึษา X  

ต่ํากว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี/ 
เทียบเทา่ 

สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

473.53 422.5 339.29 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 473.53 - 51.029 134.244 

  (0.663)   (0.28)  
ปริญญาตรี/เทียบเทา่ 422.5  - 83.214 

   (0.004**)  
สงูกวา่ปริญญาตรี 339.29   - 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 31 ผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้จําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี/เทียบเท่า กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรี/เทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ 

แตกต่างเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี/เทียบเท่ามี พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมี
ผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 83.214 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมตฐิานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

 H0: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุม่อาชีพ  
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
Levene  

Statistic 
df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา 

เบทาโกร 
7.322 3 396 0.000** 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
(ครัง้/ 1เดือน)  

2.316 3 396 0.075 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

13.934 3 396 0.000** 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 ตาราง32 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร มีคา่Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01หมายความว่า คา่
ความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มีความ
แตกตา่งกนั 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) นัน้มีคา่ Sig เท่ากบั 0.075 

ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ไมมี่ความแตกตา่งกนั 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้มีค่าSig 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ ด้านคา่ใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ มีความแตกตา่งกนั 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุม่อาชีพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

Brown- 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

ระหวา่งกลุม่ 6.146 3 253.803 0.000** 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
จะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 3.332 3 180.869 0.121 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มอาชีพในด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มอาชีพด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 
0.01 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01จงึทําการทดสอบด้วยวิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 34 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มอาชีพด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุ่มอาชีพด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ พบว่า มีคา่ Sig เท่ากับ 
0.121 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ



 85 

ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 

ตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของ 

      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร จําแนก 

      ตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

อาชีพ X  

รับราชการ/
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 
แมบ้่าน/
พอ่บ้าน 

3.90 3.82 3.54 3.44 

รับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.90 - 0.080 0.355 0.458 

  (0.915)   (0.109)   (0.017*)  
พนกังานเอกชน 3.82  - 0.275 0.378 

   (0.154)   (0.017*)  
ธุรกิจสว่นตวั 3.54   - 0.103 

    (0.923)  
แมบ้่าน/พ่อบ้าน 3.44    - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 34 ผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

จําแนกตามอาชีพ พบวา่  
 1. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร แตกต่างกนัเป็นรายคูก่ับ
อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/
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พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพ
แมบ้่าน/พอ่บ้าน โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.458 

 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชนกบัผู้บริโภคท่ีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชนมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ แตกตา่งกันเป็นรายคู่กับอาชีพ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน โดยมี
ผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.378 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกต่างกันสามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0: ระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง 

      ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
Levene  

Statistic 
df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา 

เบทาโกร 
15.377 3 396 0.000** 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
(ครัง้/ 1เดือน)  

10.528 3 396 0.000** 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ 

3.405 3 396 0.018* 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มระดบัรายได้กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านอนาคตท่ี
จะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัรายได้ในด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกร มีความแตกตา่งกนั  
 ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่
น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่ระดบัรายได้ในด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มีความแตกตา่งกนั  

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้มีค่ Sig. 

เท่ากบั 0.018 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มระดบัรายได้ในด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ตอ่ครัง้ มีความแตกตา่งกนั ด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ตอ่ครัง้ 

 

 

 



 88 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร 

Brown- 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร 

ระหวา่งกลุม่ 2.528 3 325.197 0.057 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 2.036 3 266.7 0.109 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทา 

โกรตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 24.144 3 285.802 0.000** 

  

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ใน ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับรายได้ในด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.057 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ใน ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ตอ่ไปใช้สถิต ิBrown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ใน ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.109 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ใน ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ใน
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01จึงทําการทดสอบด้วยวิธี 

Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง37 ดงันี ้

 

ตาราง 37 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของ 

      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัรายได้ โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

ระดบัรายได้ (บาท) X  

15,000-

25,000 

25,001-

35,000 

35,001-

45,000 
45,001ขึน้ไป 

413.24 620.31 293.62 372.7 

15,000-25,000 413.24 - -207.077 -119.618 40.534 

  (0.000**)   (0.014*)   (0.789)  
25,001-35,000 620.31  - -326.695 247.611 

   (0.000**)   (0.054)  
35,001-45,000 293.62   - -79.084 

    (0.062)  
45,001ขึน้ไป 372.70    - 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 37 ผลเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้จําแนกตามระดบัรายได้ พบวา่ 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-

35,000 บาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 
15,000-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้
แตกตา่งกนัเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 207.077 

 2.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-

45,000 บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 
15,000-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้
แตกตา่งกนัเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 119.618 

 3.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-

45,000 บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 
25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้
แตกตา่งกนัเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรตอ่ครัง้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 326.69 
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 สมมติฐานท่ี 2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกู รับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

 สมมตฐิานข้อท่ี 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

 H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร 

 H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร  
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ตาราง 38 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งด้านคณุคา่ตราสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร 

      แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร 

      แชแ่ข็งตราเบทาโกร 

 

คณุคา่ตราสินค้า 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.727 0.000** สงู เดียวกนั 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 0.609 0.000** สงู เดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงกบั 

ตราสินค้า 
0.660 0.000** สงู เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.692 0.000** สงู เดียวกนั 

รวม 0.725 0.000** สงู เดียวกนั 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 38 แสดงผลวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มีคา่ Sig 

เท่ากัน 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกู
รับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.725 0.727 
0.609 0.660 0.692 แสดงว่าตวัแปรทัง้4ตวัแปรมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงูโดยสรุป
กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ 

ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าและด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
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สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านอนาคต ท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ในระดบัสงู 

 สมมตฐิานข้อท่ี 2.2 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

 H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1 เดือน)  
 H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  
 

ตาราง 39 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งด้านคณุคา่ตราสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช ่

      แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตรา 

      เบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  
 

คณุคา่ตราสินค้า 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
(ครัง้/ 1เดือน)  

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.033 0.516 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 0.328 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 0.249 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.215 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

รวม 0.252 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

 

 **มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 39 แสดงผลวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig เท่ากนั 
0.516 ซึ่งมากกว่า 0.01 ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

คณุค่าตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

 ส่วนคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยง
กบัตราสินค้าและด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มี
คา่ Sig เทา่กนั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยง
กบัตราสินค้าและด้านความภักดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ครัง้/1เดือน) อยา่งมียยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.252 0.328 0.249และ 

0.215 แสดงว่าตวัแปรทัง้3ตวัแปรมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ 
คณุค่าตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า
และด้านความภักดีต่อตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกความถ่ีใน
การซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) เพิ่มขึน้ ในระดบัสงู 

 

 สมมตฐิานข้อท่ี 2.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

 H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
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 H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 

ตาราง 40 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งด้านคณุคา่ตราสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร 

      แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

      เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 

คณุคา่ตราสินค้า 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.174 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 0.282 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 0.268 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.372 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

รวม 0.333 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

 

 **มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 40 แสดงผลวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อ
ครัง้) มีค่า Sig เท่ากัน 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน

คณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ากับพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) อย่างมีนัยสําคัญท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
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สหสมัพนัธ์ (r) 0.333 0.174 0.282 0.268 0.372 แสดงว่าตวัแปรทัง้4ตวัแปรมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตรา
สินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้ากับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ในระดบัต่ํา 

 

 สมมติฐานท่ี3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โ ด ย
สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร โดยสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

 H0: การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

 H1: การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
      โดยรวมและรายด้าย ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร(IMC) 

ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา 0.352 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านสง่เสริมการขาย 0.258 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการขายโดยใช้พนกังาน 0.457 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 0.271 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 0.354 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

รวม 0.441 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนกังาน ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรมีคา่ Sig เท่ากนั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและราย

ด้าน ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.441 0.457แสดงว่าตวัแปรการ
ขายโดยใช้พนักงาน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางโดยสรุปการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ การขายโดยใช้พนกังาน มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่
แข็งตราเบทาโกรเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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 ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่การโฆษณา 
สง่เสริมการขายการประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรมี
คา่ Sig เทา่กนั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0) 

หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) 0.441 0.352 0.258 0.271 0.354แสดงว่าตวัแปรทัง้4ตวั มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัต่ําโดยสรุปการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน   
ได้แก่ การขายโดยใช้พนกังาน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
      โดยรวมและรายด้าย ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน)  
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร(IMC) 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร  
(ครัง้/1เดือน)  

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา 0.113 0.024* ต่ํามาก เดียวกนั 

ด้านสง่เสริมการขาย 0.214 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการขายโดยใช้พนกังาน 0.370 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 0.232 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 0.174 0.000** ต่ํามาก เดียวกนั 

รวม 0.288 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และ การประชา-

สมัพนัธ์ ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig เท่ากนั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การ
ประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.288 0.214 0.370 0.232 แสดงว่าตวัแปรการ
การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัต่ําโดยสรุป การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
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ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ในระดบัท่ีต่ํา 

 ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้านได้แก่ การโฆษณา 
และการตลาดเชิงกิจกรรมของผลิตภัณฑ์เนื อ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) มีค่า Sig เท่ากัน 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ การโฆษณา และการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.113 และ 0.174แสดงว่าตวัแปรการการการโฆษณา และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามากโดย สรุปการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/1เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ในระดบัท่ีต่ํามาก 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) อประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
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ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
      โดยรวมและรายด้าย ของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC)  

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

r 
Sig. 

 (2-tailer)  

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา 0.438 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านสง่เสริมการขาย 0.396 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการขายโดยใช้พนกังาน 0.201 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 0.421 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 0.276 0.000** ต่ํา เดียวกนั 

รวม 0.454 0.000* ปานกลาง เดียวกนั 

 

 ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) โดยรวมและรายด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ ของผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง     

ตรา เบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร   
(ครัง้/1เดือน) มีคา่ Sig เท่ากนั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและ      

รายด้าน ได้แก่ การโฆษณา และ การประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
0.454 0.438 และ0.421แสดงวา่ตวัแปรการโฆษณา และ การประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและราย
ด้าน ได้แก่ การโฆษณา และ การประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ในระดบัท่ีปานกลาง 

 สว่นการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) รายด้าน ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยใช้พนกังาน และการตลาดเชิงกิจกรรมของผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีค่า 
Sig เท่ากนั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) รายด้าน ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยใช้พนกังานและการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.396 0.201 
และ0.276 แสดงว่า การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานและการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
รายด้าน ได้แก่ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานและการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ในระดบัท่ีต่ํา 

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  

 

ตาราง 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 
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ตาราง 44  (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสภานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 44  (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

สมมตฐิานข้อ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

สมมตฐิานข้อ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

- ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
One-Way Analysis 

of Variance: ANOVA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้)  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกู รับรู้ ความเช่ือมโยง
กบัตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความ
เช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง

ตราเบทาโกร 

- การรู้จกัช่ือตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 44  (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

- คณุภาพท่ีถกูรับรู้ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.2 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความ
เช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็ง

ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  

- การรู้จกัช่ือตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- คณุภาพท่ีถกูรับรู้ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความ
เช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่

แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้)  

- การรู้จกัช่ือตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 44  (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

- คณุภาพท่ีถกูรับรู้ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

 สมมตฐิานข้อท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การสง่เสริม
การขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อท่ี 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคต

ท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

- การโฆษณา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การสง่เสริมการขาย  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การขายโดยใช้พนกังาน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การประชาสมัพนัธ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การตลาดเชิงกิจกรรม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 44  (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

สมมตฐิานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี

ในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน)  

- การโฆษณา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การสง่เสริมการขาย  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การขายโดยใช้พนกังาน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การประชาสมัพนัธ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การตลาดเชิงกิจกรรม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

สมมตฐิานข้อท่ี 3.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้)  

- การโฆษณา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การสง่เสริมการขาย  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การขายโดยใช้พนกังาน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
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สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติ 

- การประชาสมัพนัธ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

- การตลาดเชิงกิจกรรม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาวิจยั เร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

มีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือนําผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นสําคญันํามาสรุป อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ตามลําดบัดงันี ้

สังเขปการศึกษาวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือน 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ซือ้ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา
อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสาํคัญของการวิจัย 

1. ผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถนําไปใช้เป็นตวัอย่างและเป็นแหล่งข้อมูลในการประกอบการ
พิจารณาในการทําธุรกิจผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง ซึ่งเป็นประโยชน์สําหรับผู้ ท่ีสนใจธุรกิจเก่ียวกบัเนือ้
สกุรแชแ่ข็งและบคุคลทัว่ไป 
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 2.  ผู้ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจยัในเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เนือ้สุกร
แช่แข็งไปปรับใช้เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้และทําผลิตภัณฑ์
ออกมาตรงกบักลุม่เป้าหมายท่ีวางไว้ 

 3.  ผู้ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจยัในเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพ      

มหานคร มาศึกษาและวิเคราะห์ในเร่ืองกลยุทธ์ในการใช้ส่ือเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําและจูงใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

 4. ผู้ ประกอบการธุรกิจเนือ้สุกรแช่แข็ง สามารถนําผลวิจัยในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาศึกษาและ
วิเคราะห์การรับรู้ถึงตราสินค้าท่ี บริษัท เบทาโกร ได้ทําขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนกัและจงูใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

  

 วิธีดาํเนินการวิจัย 

 เร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความ สมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลเชิงสํารวจ ใช้แบบสอบถามจากผู้ บริโภคท่ีซือ้และเคยซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้กําหนดวิธี
ระเบียบวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อผู้ ซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอนขนาดตวัอย่างท่ีคํานวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และ
เพิ่มตวัอย่างให้มีประสิทธิภาพในการวิจยัมากขึน้จึงเพิ่มกลุ่มตวัอย่าง อีก15 ตวัอย่าง รวมตวัอย่าง
ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

  

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุ่มตวัอย่างแบง่ตามเขต
ท่ีมีทัง้หมดในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเขตท่ีมีร้านค้าของเบทาโกรและมียอดขายสูงสุด 10เขต ใน
การใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ 1.เขตอ่อนนชุ 2.บางขนุเทียน 3. บางนา 4. ลาดพร้าว 
5. ทุ่งครุ 6.ห้วยขวาง 7.บางแค 8. บางกอกน้อย 9.บางบอน 10.บางเขน (ท่ีมา: https: 
//th.wikisource.org/ wiki/)  
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 ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีเจาะจงมาทัง้หมด 10 เขตในกรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนท่ี1 โดนการกําหนดสัดส่วนของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้400คน แล้วแบง่โควตาเขตละ 40 คนในจํานวน10เขตท่ีเลือกมา 

 ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling ) โดยเลือกเก็บรวบรวมข้อมลู
แบบสอบถามท่ีจดัทําไว้ นําไปแจกตามเขตท่ีได้กําหนดไว้ให้กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเต็มใจท่ีจะให้ข้อมลูกับ
ทางผู้ วิจยั จํานวน 400คน 

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีใช้สาหรับงานวิจยัในครัง้นีไ้ด้มา จาก 

การศกึษาจากเอกสารตา่งๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับสิ่ง ท่ี ต้องการศึกษาวิจัยโดยได้แบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับ ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน 6 ข้อ มีลักษณะเป็น
คําถามปลายปิด ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภท
เรียงลําดบั (Ordinal Scale) และสถานภาพ และอาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale)  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้า รวม 12 ข้อ ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้า ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดย
คําถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) รวม 15 ข้อ 

ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงครบ
วงจร โดยคําถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย คําถามแบบปลายเปิด (Open Question) 3 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) และคําถามแบบปลายปิด 2 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภท นามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบง่ลกัษณะของการเก็บข้อมลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ  

 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data ) เป็นการเก็บข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงตา่งๆ และ 

ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนามาสร้างแบบสอบถาม  

 2. ข้อมลูปฐมภูมิ ( Primary Data ) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ใน 

กรุงเทพมหานครท่ีได้ทําแบบสอบถามมีขัน้ตอนดงันี ้

 ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยนําแบบสอบถามท่ีผ่านการเห็นชอบ 

จากอาจารย์ผู้ควบคมุสารนิพนธ์ ไปให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามตามร้านค้าเบทาโกรท่ีขายดี
ท่ีสุดในเขต กรุงเทพมหานคร 10 เขตดงันี1้.เขตอ่อนนุช 2.บางขุนเทียน 3. บางนา 4. ลาดพร้าว          
5. ทุ่งครุ 6.ห้วยขวาง 7.บางแค 8. บางกอกน้อย 9.บางบอน 10.บางเขน จํานวน 400 ฉบบั จากนัน้จึง
รวมรวมแบบสอบถามท่ีได้ แล้วนํามาจดักระทําข้อมลูเพ่ือการวิเคราะห์ตอ่ไป 

  

 การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้ วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาดําเนินการ 

ดงันี ้

 1.  การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ กําหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า  

 3.  การประมวลผลข้อมลู โดยนําข้อมลูมาลงบนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผล 

ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Science หรือ 

SPSS) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้ วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์และสมมตฐิานดงันี ้

 1.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมลูเก่ียวกบั 

  1.1  นําข้อมลูทัว่ไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์และอธิบายข้อมลูของกลุม่ตวัอย่างเป็นคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
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  1.2  นําข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร        
ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มาหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงแบนมาตรฐาน 

  1.3  นําข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของผลิตภณัฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การขายโดยใช้
พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม มาหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงแบนมาตรฐาน 

  1.4  นําข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร ในครัง้
ตอ่ไป ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
จะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ มาหาความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

 2.  การวิเคราะห์โดยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ซึง่สมมตฐิานของการวิจยัครัง้นีเ้ลือกใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้ 
  2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร แตกตา่งกนั 

   สถติ ิIndependent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ประชากร 
2 กลุม่ ใช้ทดสอบสมมตฐิานด้านเพศ 

   สถิติ One-way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของ
กลุ่มประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ ด้านอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน กรณี
พบว่าความแตกต่างมีนัยสําคญัทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุม่ประชากร 

  2.2  ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 คณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า 
คุณภาพท่ีถูก รับรู้ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
คา่สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียรสนั ( Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient ) สําหรับหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

  2.3  ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และคา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบ คือ สถิตคิา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร
สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) สําหรับหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 

ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภคเพศ ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า 

 เพศ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 43 

และเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 57 ตามลําดบั 

 อายุ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ25-35 ปี จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.3 รองลงมา คือ 36-45 ปี จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ถดัมาคือ 46-55 ปี จํานวน 52 คน 
คดิเป็นร้อยละ 13.0 และสดุท้าย ผู้ตอบแบบสอบถามอาย ุ 56ปีขึน้ไป จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 
15.3 ตามลําดบั 

 สถานภาพ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพ โสด จํานวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.8 รองลงมาคือ สมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และสุดท้าย 
สถานภาพ หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่จํานวน 71 คนคดิเป็นร้อยละ 17.8 ตามลําดบั 

 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.5 และสดุท้ายคือ ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ตามลําดบั 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานเอกชน จํานวน 215 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.8 รองลงมามีอาชีพ รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.3 ถดัมามีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และธุรกิจส่วนตวั จํานวน 57 

คน คดิเป็นร้อยละ 14.3 ตามลําดบั 

 รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้อยู่ท่ี 45,001บาทขึน้ไป จํานวน 174 คน 
คดิเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมา มีรายได้อยูท่ี่ 35,001-45,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 

ถดัมาเป็น 15,000-25,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ 25,001-35,000 บาท 
จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามลําดบั 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ด้านคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

ประกอบด้วย ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความสัมพันธ์และด้านความภักดี

ต่อตราสินค้า 

 ด้านรู้จักตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ของ
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านการรู้จกัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก 

จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความสามารถจดจํา ตรา เบทาโกร มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.34 การรู้จกัผลิตภณัฑ์
อ่ืนๆของบริษัท เบทาโกรจํากดั เช่น S-pure,Itoham มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และ การได้ยิน/เห็น 
ส่ือโฆษณาตา่งๆของผลิตภัณฑ์เบทาโกร เช่น โทรทศัน์,นิตยสาร,ป้ายโฆษณา มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
4.21 ตามลําดบั 

 ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคเก่ียวกับ
คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ การมี QR Code ท่ี
บรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เบาทาโกรทําให้ท่านมัน่ใจในผลิตภณัฑ์มากขึน้ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.01

ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีบรรจภุณัฑ์ ท่ีสะอาดกว่าย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.80 และผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีความสดใหม่กว่าย่ีห้ออ่ืนๆใน
ท้องตลาด มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามลําดบั 

 ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภค
เก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 

3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3ข้อ ได้แก่ เนือ้สกุร
แช่แข็งตรา เบทาโกร บ่งบอกถึงความสะอาดและสดใหม่ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.00 การนึกถึงเนือ้
สกุรอนามยัจะนกึถึง ตรา “เบทาโกร” เป็นอนัดบัแรก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.86 และผลิตภณัฑ์ตราเบ
ทาโกร มีความโดดเดน่ในเร่ืองผลิตภณัฑ์เนือ้สตัว์แช่แข็งอนามยั มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.84 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภค
เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 

3.56 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความ
ยินดีท่ีจะแนะนําและบอกตอ่เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” ให้ผู้ อ่ืนได้ซือ้ มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.67 การซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” ตอ่ไปถึงแม้จะขึน้ราคา มีคะแนน
เฉล่ีย 3.53 และความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ เบทาโกรเทา่นัน้ มีคา่เฉล่ีย 3.51 ตามลําดบั 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของผลิตภัณฑ์

เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน

การขายโดยใช้พนักงาน ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกบัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ บริษัท เบทาโกรใช้
การโฆษณาผ่านส่ือนอกบ้าน เช่น ป้ายบนสถานีรถไฟฟ้า มีความดงึดดูน่าสนใจ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
4.00 บริษัท เบทาโกรใช้การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์และมีความน่าสนใจดี มีคะแนน
เฉล่ีย 3.94 และการใช้เพลงเป็นส่ือโฆษณาทําให้ท่านจดจําผลิตภณัฑ์ตรา เบทาโกรได้ มีคะแนนเฉล่ีย 
3.68ตามลําดบั 

 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับ
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ด้านการสง่เสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ 
ได้แก่ การมอบของสมนาคณุเม่ือซือ้สินค้าครบตามจํานวนมีความเหมาะสม มีคะแนนเฉล่ีย4.01 

บริษัท เบทาโกรมีการจดัทําคปูองร่วมกับห้างสรรพสินค้าตา่งๆท่ีน่าสนใจ เช่น Top Supermarket มี
คะแนนเฉล่ีย 3.97 และบริษัท เบทาโกร มีการจดัรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ซือ้1แถม1 มี
คะแนนเฉล่ีย 3.95ตามลําดบั 

 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภค
เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ด้านการขายโดยใช้พนกังาน โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ พนกังาน ณ จดุขาย มีการแตง่กายท่ีเรียบร้อย มีคะแนนเฉล่ีย 4.06 พนกังาน ณ 
จดุขาย พดูจาสภุาพในขณะท่ีเสนอขาย มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 และพนกังานแนะนําสินค้า ณ จดุขายได้
อยา่งครบถ้วน มีคะแนนเฉล่ีย 3.94 ตามลําดบั 

 การประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)  ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี จํานวน 3 ข้อ 
ได้แก่ มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผ่าน เว็บไซด์ เช่น เฟสบุ๊คหรือเว็บไซด์บริษัท มีคะแนนเฉล่ีย 
4.04 บริษัทเบทาโกรเป็นบริษัทท่ีช่วยเหลือสงัคม เช่น การปลกูป่าหรือการให้ความรู้ชมุชน มีคะแนน
เฉล่ีย 4.00 และบริษัท เบทาโกร เป็นบริษัทท่ีมีการสนบัสนนุเป็นอยา่งดีทางด้านกีฬา เช่น กีฬากอล์ฟ มี
คะแนนเฉล่ีย 3.87 ตามลําดบั  
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 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกบั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่ามีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก 

จํานวน 1 ข้อ ได้แก่ มีการออกบธูตามสถานท่ีตา่งๆทําให้รู้จกัสินค้ามากขึน้ มีคะแนนเฉล่ีย 4.21 และมี
ระดับความคิดเห็นในระดับดี 2ข้อ ได้แก่ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท สร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท มีคะแนนเฉล่ีย 4.14 และการจดังานฉลองครบรอบ 50 ปีของบริษัท เบทา
โกร ทําให้ทา่นมีความเช่ือถือบริษัทมากขึน้ มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 ตามลําดบั 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง

ตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ด้านอนาคตท่ีจะกลับซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีแนวโน้มด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรโดยเฉล่ียเท่ากับ 
3.74 สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.816  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มีคา่ต่ําสดุท่ีจํานวน 1ครัง้ ตอ่
ครัง้ มีคา่สงูสดุท่ีจํานวน 5 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.34ครัง้หรือประมาณ 3 ครัง้ตอ่เดือนและมี
คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.132 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครั้ง) ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ มีด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มีคา่
ต่ําสดุท่ีราคา 100 บาท มีค่าสงูสดุท่ีราคา 1000 บาท มีค่าเฉล่ียเท่ากับ ราคา 400.63 บาทและมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 258.647 

 บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการบริโภค ส่วนใหญ่คือ ตวัผู้บริโภคเอง 202 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.5 รองลงมาคือ บคุคลในครอบครัว จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 เพ่ือน จํานวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.5 และพนกังานขาย จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 ตามลําดบั 

 สถานท่ีท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ส่วนใหญ่คือ ซุปเปอร์มาเก็ต 
จํานวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมา ร้านตวัแทนจําหน่าย 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และงาน
ออกบธูตา่งๆ จํานวน 13 คดิเป็นร้อยละ 3.2 ตามลําดบั  
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 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อท่ี1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ซือ้ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลับซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร มากกวา่เพศชาย 

 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันทีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อ
ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานโดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ตอ่ครัง้) มากกวา่เพศชาย 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อ
ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ปี และ ผู้บริโภคอายุ 36-45 ปี ด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
65ปีขึน้ไป  
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมี
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พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
อนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่
ด้วยกนั และ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ครัง้/ 1เดือน) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/
อยูด้่วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และ
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรด้าน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพหยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่ง  

  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกตา่ง พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ี 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ 

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน โดย ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี/เทียบเท่ามี พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี  
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพท่ี แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรในครัง้ต่อไปแตกตา่งกัน 
อย่างมีนัยสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ี
อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน  
 ผู้บริโภคท่ีมีกลุม่อาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ บริโภคแตกต่าง พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ี 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ 

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
เอกชน มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านอนาคตท่ีจะกลับซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแม่บ้าน/
พอ่บ้าน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้
ท่ี 25,001-35,000 บาท และผู้ บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรตอ่ครัง้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 
35,001-45,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัท่ี 0.01 

และโดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
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ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท  

 สมมติฐานข้อท่ี 2 คณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกู รับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือพิจารณาราบข้อพบวา่ 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกู รับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ 

 ด้านการรู้จักตราสินค้าโดยรวม ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม ด้านการเช่ือมโยงกับตรา
สินค้าโดยรวม และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง 
กลา่วคือถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม ด้าน
คณุภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยรวม และด้านความภักดีต่อตราสินค้า
โดยรวม ดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร เพิ่มขึน้ในระดบัสงู  

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกู รับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ 

 ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโก
รของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยรวม และด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าด้าน
คณุภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยรวม และด้านความภักดีต่อตราสินค้า
โดยรวมดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา  

 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 คณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถูกรับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
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ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณ
ท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ 

 ด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโก
รของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม ดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 

 ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าโดยรวม และด้านความภักดี
ตอ่ตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้โดยรวม ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยรวม และด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา  

 สมมตฐิานข้อท่ี 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความ 

สัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์เ นื อ้สุกรแช่แข็ งตราเบทาโกรของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลับซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร เม่ือพิจารณาราย
ด้านพบวา่ 

 ด้านการโฆษณาโดยรวม ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม 
และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมกิจกรรม กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้ในครัง้ต่อไป ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ดีขึน้ ก็จะมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
อนาคตท่ีจะซือ้เพิ่มขึน้ ในระดบัต่ํา  

 ด้านการขายโดยใช้พนกังาน และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
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ตราเบทาโกร ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขายโดยใช้พนกังาน และด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม ดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร เพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง  

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครความถ่ีในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) เม่ือพิจารณาราย
ด้านพบวา่ 

 ด้านการโฆษณาโดยรวมและการตลาดเชิงกิจกรรม กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ครัง้/ 1เดือน) ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ด้านการโฆษณาโดยรวมถ้าดีขึน้ ก็จะมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 

 ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม ด้านการขายโดยใช้พนักงานโดยรวม ด้านการประชา-

สมัพนัธ์โดยรวม และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม ด้านการขาย
โดยใช้พนกังานโดยรวม ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม ดีขึน้ 
ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) 
เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ 
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 ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม การโฆษณาโดยรวม ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (บาท/
ครัง้) ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม ด้านการโฆษณาโดยรวม ด้านการประชาสมัพนัธ์
โดยรวม ดีขึน้ ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดบัต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ด้านการสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานและการตลาดเชิงกิจกรรมดีขึน้ จะมีพฤติกรรม
การซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร เพิ่มขึน้ในระดบัท่ีต่ํา 

 

การอภปิรายผล 

 ผลการศกึษาวิจยั เร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

มีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

 สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิง
ความถ่ีในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มากกว่าเพศชาย เน่ืองจาก เพศหญิงเป็น
เพศท่ีมีนิสยัเร่ืองของการจบัจ่ายในการซือ้วตัถดุิบมาทําอาหารเพ่ือกลบัมาทํารับประทานเองท่ีบ้าน จึง
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ทําให้เพศหญิงมีความถ่ีในเร่ืองการซือ้เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยั ของ ศศธิร พนูโสภิณ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า อายท่ีุแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีแตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อ
ครัง้) มากกว่าเพศชาย เน่ืองจาก เพศหญิงเป็นเพศท่ีให้ความสําคญักับเร่ืองอาหารมากกว่าเพศชาย 
ดงันัน้การซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง ท่ีนํามาทําอาหารเพศหญิงจึงยอมท่ีจะจ่ายเพ่ือซือ้ผลิตภัณฑ์
เยอะมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นานา ติรไพบลูย์ (2559) ได้ศกึษาการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน กาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในด้านคา่ใช้จ่ายท่ีแตกตา่งกนัโดยเพศหญิงมี พฤติกรรมการใช้บริการร้าน กาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you มากกวา่เพศชาย 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคอาย ุ36-45ปี พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46-55ปีแลผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
65ปีขึน้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคอาย ุ36-45ปีเป็นกลุ่มอายุท่ีใช้เวลาส่วนใหญ่ของวนัไปกบัการทํางาน่ีหนกั 
จําเป็นท่ีจะต้องเลือกซือ้อาหารแช่แข็งมาไว้ท่ีบ้านเพ่ือนําออกมารับประทานได้ง่ายในช่วงเวลาท่ีกลบั
มาถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโก ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา่ อายท่ีุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซี
โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านคา่ใช้จา่ยท่ีแตกตา่งกนั  
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 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร มากกว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน และผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่
เน่ืองจากสถานภาพโสดในปัจจุบนัอาจจะมีการเช่าห้องพกัอยู่กับเพ่ือนๆท่ีมีสถานะเดียวกันหรืออยู่
อาศยักบัคนรักท่ียงัไมไ่ด้แตง่งานจึงทําให้มีแนวโน้มในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรได้ในอนาคต 
ส่วนสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันนัน้ ต้องการมีกิจกรรมสําหรับครอบครัวการทําอาหารก็เป็นอีก1

กิจกรรมท่ีคนท่ีมีสถานะสมรส/อยู่ด้วยกนันิยมทํากนัเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีและแนวโน้มการซือ้เนือ้
สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรก็มีมากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ได้
ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
สีฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารสีฟ้าแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ซํา้ในอนาคต แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ด้วยกนั โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรด้าน
ความถ่ีในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกนั และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกร
แชแ่ข็งตราเบทาโกความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) มากกว่า ผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่ เน่ืองจาก สถานภาพสมรถ/อยู่ด้วยกันมีความถ่ีในการกลบัมาซือ้ใน
ระยะเวลา1เดือนมากกว่า ทัง้สถานภาพโสดและสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ เป็นเพราะการ
รับประทานอาหารนอกบ้านเป็นสิ่งท่ีสิน้เปลืองและอาจจะมีการปนเปื้อนจากสารเคมีทําให้คนท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนัจึงเลือกท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์แช่แข็งมาเก็บไว้ท่ีบ้านเพ่ือทําอาหารรับประทาน
เองมากกว่าการซือ้กิน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตรา
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สินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี 
ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย พบว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมี พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พายในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกันด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) 
มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่เน่ืองจาก สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
อาจจะมีสมาชิกท่ีมากกว่า 2 คน ทําให้สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัจึงมีการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรท่ีเยอะเพ่ือซือ้เผ่ือสมาชิกในบ้านคนอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ โฉมฉาย โฉม
ฉาย (2555) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อ 1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร (ตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี/เทียบเท่ามี พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคในปัจจบุนัสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาท่ีปริญญาตรีและมีความเข้าใจว่าการบริโภคอาหารข้าง
ทางจะมีสารปนเปือ้นมากกว่าการทําอาหารกินเองท่ีบ้านรวมไปถึงการรับประทานอาหารนอกบ้านมี
ราคาท่ีแพงกวา่ทําให้คนสว่นใหญ่ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แช่แข็งตราเบทาโกร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตรา
สินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี 
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ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย พบว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมี พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้แตกตา่งกนั 

 สมมตฐิานข้อ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุร
แชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทา
โกร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลับซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

มากกว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน เน่ืองจากพนกังานเอกชนเวลาส่วนใหญ่มีเวลาในการเลือก
ซือ้วัตถุดิบในการทําอาหารน้อยจึงเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์แช่แข็งท่ีมีคุณภาพเก็บไว้ซึ่งการทําอาหาร
รับประทานเองมีความปลอดภยักว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ขวญัฤทยั ฉันทนา วรวฒัน์ (2558) 

ได้ศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้และความภกัดีตอ่ตรา KFC

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้และความภกัดีต่อ
ตรา KFC การกลบัมาซือ้ซํา้ท่ีแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้
สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทา
โกร (ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบ
ทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่
แข็งตราเบทาโกรต่อครัง้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 25,001-35,000 บาท โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัรายได้ท่ี 15,000-25,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทา
โกรตอ่ครัง้ น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้ท่ี 35,001-45,000 บาท เน่ืองจาก ผู้ ท่ีมีรายได้สงูกว่าย่อม
มีกําลังในการซือ้ผลิตภัณฑ์เยอะกว่าเพ่ือได้โปรโมชั่นและเป็นการซือ้สินค้าตุนไว้ท่ีละมากๆ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าด้านความถ่ีแตกตา่งกนั 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 คณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถูก รับรู้ 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถแยกสมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตรา เบทาโกร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยคณุคา่ตราสินค้า
โดยรวม มีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกัน เน่ืองจาก บริษัทเบทาโกร มีการทําการตลาดอย่างต่อเน่ือง
และหลาหลายรูปแบบเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานาน จนตราสินค้า เบทาโกร มีความ
มัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคมกัจะเลือกตราสินค้าท่ีรู้จกัมากกว่าสินค้าท่ีไม่รู้จกั จึงทําให้ใน
อนาคตผู้บริโภคจะมีการกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์เบทาโกรได้อีกในครัง้ตอ่ๆไปเน่ืองจากผลิตภณัฑ์ตราเบ
ทาโกรได้อยู่ในใจของผู้บริโภคแล้ว ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สินี ธนาสมบรูณ์ผล (2559) ได้ศกึษา
เร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด       

ซาเนตติ เอสเพรสโซ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การ
รู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า แตกตา่ง
กนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ด้านการกลบัมาใช้บริการ 
แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็ง
ตราเบทาโกร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความถ่ีในการบริโภคเนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 
(ครัง้/ 1เดือน) มีความสมัพนัธ์ใน ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก บริษัทเบทาโกร สามารถผลิตเนือ้สกุรท่ีมีความสดใหม่จนทําให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ อีกทัง้ยงัมีบรรจภุณัฑ์ท่ีสะอาดและยงัมี QR CODE ท่ีบอกถึงกรรมวิธีในการผลิตทําให้
ผู้บริโภคมัน่ใจในการซือ้สินค้า และกลบัมาซือ้ซํา้อย่างตอ่เน่ือง นอกจากนี ้บริษัท เบทาโกร ยงัมีความ
โดดเด่นเร่ืองการผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรอนามัยท่ีทําให้ผู้ บริโภคนึกถึงตรา เบทาโกร ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย พบว่า ด้านคณุคา่ตรา
สินค้าด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ท่ี
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แตกต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี ร้านพัพฟ์ แอนด์ ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ต่อครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนั เน่ืองจาก บริษัทสามารถทํา
การตลาดให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้จากการโฆษณาทางโทรทศัน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาตา่งๆ อีก
ทัง้ยงัมีผลิตภัณฑ์ในเครืออย่าง S-PureและItoham ให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคณุภาพท่ีผู้บริโภคจะนึกถึง
เป็นอนัดบัแรกและมีการกลบัมาซือ้ซํา้ถึงแม้ว่าราคาของผลิตภณัฑ์จะสงูกว่าย่ีห้ออ่ืนเพราะบริษัทเบทา
โกร สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มผ่านทางตราสินค้าเบทาโกรซึ่งจะลดปัญหาด้านการแข่งขนัราคาได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ได้ศึกษาเร่ือง คุณคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย พบว่า 
ด้านคณุค่าตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า ท่ีแตกต่างกันมี พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถแยกสมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

 สมมตฐิานข้อท่ี 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านอนาคตท่ีจะกลบัซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)โดยรวมไปในทิศทางเดียวกัน 
เน่ืองจาก การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)ของสินค้าเบทาโกรเข้าถึงผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณาท่ีมีทางโทรทศัน์ การส่งเสริมการขายท่ีมีโปรโมชัน่ การใช้พนกังานขายออกตามบธู เพ่ือให้
ความรู้และสามารถเชียร์สินค้าได้ การประชามสัมพันธ์ถึงข่าวสารต่างๆในองค์กรท่ีมีการจัดอย่าง
ตอ่เน่ืองและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเช่าในการจดัการแถลงข่างครบรอบ
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การจดัตัง้บริษัท 50ปี สิ่งเหลา่นีทํ้าให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจท่ีจะกลบัมาสินค้าเบาทาโกรซํา้เม่ือผู้บริโภค
บริโภคสินค้าหมดแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นฎา โกมลพนัธ์ (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติ
ด้านสว่นผสมทางการตลาดและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่แนวโน้มการบริโภคซํา้โออิชิ ซูชิ
บาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัด้านสว่นผสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านทําเลท่ีตัง้ ด้านการสง่เริมการขาย ด้านพนกังาน ด้านกระบวนการให้บริโภค ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพและปัจจัยทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกับ มีการบริโภคซํา้โออิชิ ซูชิบาร์ ด้านความ
แนน่อนในอนาคตในการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

 สมมตฐิานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการบริโภคเนือ้สกุรแชแ่ข็งตราเบทาโกร (ครัง้/ 1เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) โดยรวมไปในทิศทางเดียวกนั 
เน่ืองจาก การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ของสินค้าเบทาโกร การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรมทําให้ผู้บริโภคจดจํา
สินค้าได้เป็นอย่างดี มีการส่ืออย่างต่อเน่ืองในหลายๆช่องทางพร้อมๆกนัเป็นเหตทํุาให้ผู้บริโภคยงัคง
จดจําสินค้าตราเบทาโกร และกลบัมาซือ้ซํา้อีกภายในเดือนนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั ของ ศศิธร 
พูนโสภิณ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความ สัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโก ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์แชแ่ข็งย่ีห้อ อีซีโก แตกตา่งกนั พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ อีซีโก 

ด้านความถ่ีในการบริโภคตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) โดยรวมไปใน
ทิศทางเดียวกัน เน่ืองจาก ในปัจจุบนัผู้บริโภคให้ความสนใจเร่ืองสุขภาพจึงมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีใส่ใจ
ตัง้แต่กรรมวิธีท่ีผลิตไปจนถึงมือผู้บริโภคเอง รวมไปถึงมีคนวยัทํางานในสงัคมไทยมากขึน้ด้วยทําให้
ผู้บริโภคมีกําลงัท่ีจะจา่ยซือ้สินค้าท่ีตวัผู้บริโภคเองคดิวา่ดีกบัสขุภาพอีกทัง้สินค้าของเบทาโกร ยงัมีการ
ใช้ส่ือโฆษณาในหลายๆช่องทางท่ีแสดงให้เห็นถึงคณุภาพและกรรมวิธีท่ีสะอาดและถกูหลกัอนามยัซึ่ง
ต่อให้เราสินค้าเบทาโกรมาราคาท่ีแพงกว่าสินค้าอ่ืนๆ ในท้องตลาดผู้บริโภคก็ยังคงยินดีท่ีจะจ่าย ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัย ของนานา ติรไพบูรณ์ (2559) การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม แตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านคา่ใช้จา่ยในการบริโภคท่ีแตกตา่ง
กนั 

 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

 ผลจากการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ท่ี
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เนือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิจยัท่ีได้ผู้ วิจยัจงึมีข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

 1.  จากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิง ท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง
ตราเบทาโกรในด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ มากกว่าเพศชาย ดงันัน้ผู้ วิจัยขอเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการ     
เบทาโกร ควรนํากลยุทธ์ Celebrity marketing มาปรับใช้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเพศหญิงใช้จ่ายเงินใน      

การซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรให้มีปริมาณการซือ้ท่ีมากขึน้ เช่น การใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีผู้บริโภคเพศหญิงมีความช่ือชอบมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคเพศหญิงให้ซือ้ใน
ปริมาณท่ีมากขึน้ เป็นต้น 

 2. จากการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร ดังนัน้ผู้ วิจัยขอเสนอแนะว่า บริษัท เบทาโกร ควรให้
ความสําคญัเร่ืองการสร้างตราสินค้าให้มีความโดนเดน่ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ควรมีการนําเสนอตรา
สินค้าผา่นส่ือโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบตา่งๆเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําได้มากขึน้ เช่น การ
เป็นผู้สนบัสนุนการแข่งขนัทําอาหารในรายการต่างๆ หรือเป็นผู้สนบัสนุนในการช่วยเหลือสงัคม หาก
ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้ามากขึน้ ยอ่มสง่ผลให้ผู้บริโภคมีการกลบัมาซือ้ในอนาคตมากขึน้ 

 3. จากการวิจยัพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม มีความ 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพ       

มหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร (ต่อครัง้) มากท่ีสุด ดงันัน้
ผู้ วิจยัขอเสนอแนะว่า ให้ผู้ประกอบการ เบทาโกร เน้นด้านการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ ในส่ือ
ออนไลน์เป็นหลกัเน่ืองจากมีต้นทนุท่ีถูกกว่าการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ และยงัสามารถวดัผลได้จาก
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การกดติดตามของผู้บริโภค ผู้ประกอบการอาจจะสร้าง Line Official เพ่ือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับ
ผู้บริโภค ซึง่ผู้ประกอบการสามารถลงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ได้ง่ายและรวดเร็ว  
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครัง้ต่อไป 

 1.  ควรมีการขยายพืน้ท่ีในการทําวิจัยเพ่ือให้ได้กลุ่มตวัอย่างในพืน้ท่ีอ่ืนๆ นอกเหนือจาก 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีได้ไปเก็บมา เพ่ือให้ได้ข้อมลูประชากรศาสตร์ท่ีหลากหลายและคลอบคลมุ สามารถ นํา
ข้อมลูท่ีได้ไปวางแผนการส่ือสารทางการตลาดได้อยา่งแมน่ยํามากย่ิงขึน้ 

 2.  ควรมีการศึกษาวิจยัเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นคูแ่ข่งขนัในตลาด เพ่ือให้
ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อตราสินค้าอ่ืนๆ รวมถึงใช้เป็นแนวทางสร้างความแตกต่างให้
เหนือกวา่คูแ่ขง่ ทําให้เกิดความได้เปรียบในการแขง่ขนั 

 3.  ในการศกึษาวิจยัครัง้ตอ่ไป ถ้าหากนําเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC)มา
ศึกษาอีก ผู้ วิจยัจะต้องคํานึงถึงปัจจัยของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรในแต่ละด้านมา
ศกึษาให้เหมาะสมกับสถานการณ์นัน้ๆ เน่ืองจากการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC)นัน้มี
ปัจจยัและองค์ประกอบท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะธุรกิจ และการส่ือสารทางการตลาดนัน้เป็นทฤษฎีท่ี
สามารถปรับเปล่ียนและประยกุต์ได้ตามกระแสของสงัคมและการแขง่ขนัท่ีรุนแรงมากขึน้ของธุรกิจ 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง 

คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความ สัมพนัธ์ 
กับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํชีแ้จง  
 แบบสอบถามนีจ้ดัทําเพ่ือเป็นสว่นหนึง่การศกึษาตามหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิตสาขา
การตลาด คณะสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการ
ตอบแบบสอบถามให้ครบทกุหวัข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมลูท่ีทา่นตอบ ผู้วิจยัจะถือเป็นความลบั
และ หากท่านไมส่ะดวกในการตอบแบบสอบถามสามารถสง่คืนแบบสอบถามได้ ขอขอบคณุอยา่งยิ่ง
มา ณ โอกาสนีด้้วย 
 
 

เสาวรชัต ์ยอดสวาสดิ ์
ผูว้จิยั 
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ตอนที่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
คาํชีแ้จง โปรดอา่นคําถามในแตล่ะหวัข้อแล้วเลือกคําตอบท่ีตรงตามความเห็นท่านมากท่ีสดุ กรุณา 
 ทําเคร่ืองหมาย  ลงใน   ช่องวา่งท่ีเป็นจริงตรงตามสถานภาพของท่าน 
 
  1.  เพศ 
     1.ชาย      2. หญิง 
 
 2.  อาย ุ
     1. 25-35 ปี      2. 36-45 ปี 
    3. 46-55 ปี      4. 56 ปีขึน้ไป 
 
 3.  สถานภาพสมรส 
    1.โสด       2.สมรส/อยูด้่วยกนั 
    3.หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
 
 4.  ระดบัการศกึษา 
    1.ต่ํากวา่ปริญญาตรี    2.ปริญญาตรี 
    3.สงูกวา่ปริญญาตรี 
 
 5.  อาชีพ 
   1. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   2. พนกังานบริษัทเอกชน 
    3. ธุรกิจสว่นตวั    4. แมบ้่าน/พอ่บ้าน 
    5. อ่ืนๆ............................ (โปรดระบ)ุ  
 
 6.  รายได้ 
     1. 15,000 – 25,000 บาท   2. 25,001 – 35,000 บาท 
   3. 35,001 – 45,000 บาท   4. 45,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 
ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโก 

 

 คาํชีแ้จง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง 
ตราเบทาโกร 

ระดบัความเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
1. ทา่นรู้จกัผลติภณัฑ์อ่ืนๆของบริษัท เบทาโกร จํากดั เชน่ S-

pure,Itoham      
2.ท่านได้ยิน/เห็น ส่ือโฆษณาตา่งๆของผลติภณัฑ์เบทาโกร 
เช่น โทรทศัน์,นิตยสาร,ป้ายโฆษณา      

3.ท่านสามารถจดจํา ตรา “เบทาโกร” ได้      
ด้านคุณภาพ 
1.ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีความสดใหม่
กวา่ย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด      

2.ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา “เบทาโกร” มีบรรจภุณัฑ์ ท่ี
สะอาดกวา่ย่ีห้ออ่ืนๆในท้องตลาด      

3.การมี QR Code ท่ีบรรจภุณัฑ์ของผลติภณัฑ์เบาทาโกรทํา
ให้ทา่นมัน่ใจในผลติภณัฑ์มากขึน้      

ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
1.ผลติภณัฑ์ตราเบทาโกร มีความโดดเดน่ในเร่ืองผลติภณัฑ์
เนือ้สตัว์แช่แข็งอนามยั      

2.เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร บง่บอกถึงความสะอาดและ
สดใหม ่      

3.เม่ือทา่นนกึถึงเนือ้สกุรอนามยัท่านจะนกึถึง ตรา“เบทาโกร” 
เป็นอนัดบัแรก      



 142

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็ง 
ตราเบทาโกร 

ระดบัความเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า 
1.ท่านตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ เบทาโกรเทา่นัน้      
2.ท่านยนิดีจะแนะนําและบอกตอ่เก่ียวกบั ผลติภณัฑ์เนือ้สกุร
แช่แข็งตรา “เบทาโกร” ให้ผู้ อ่ืนได้ซือ้      

3.ท่านยงัคงจะซือ้ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา 
 “เบทาโกร” ตอ่ไปถึงแม้จะขึน้ราคา      
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ตอนที่ 3 
ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของผลิตภณัฑ์ 

เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํชีแ้จง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

ระดบัความเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
ด้านการโฆษณา 
1. บริษัทเบทาโกรใช้การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ท่ีเป็น
เอกลกัษณ์และมีความนา่สนใจดี      

2. บริษัทเบทาโกรใช้การโฆษณาผา่นส่ือนอกบ้าน เช่น ป้าย
บนสถานีรถไฟฟ้า มีความดงึดดูน่าสนใจ      

3. การใช้เพลงเป็นส่ือโฆษณาทําให้ท่านจดจําผลติภณัฑ์ตรา 
เบทาโกรได้      

ด้านการส่งเสริมการขาย 
1.บริษัท เบทาโกร มีการจดัรายการสง่เสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เชน่ ซือ้1แถม1      

2.การมอบของสมนาคณุเม่ือซือ้สนิค้าครบตามจํานวนมี
ความเหมาะสม      

3.บริษัท เบทาโกรมีการจดัทําคปูองร่วมกบัห้างสรรพสนิค้า
ตา่งๆท่ีน่าสนใจ เช่น Top Supermarket      

การขายโดยใช้พนักงาน      
1.พนกังานแนะนําสนิค้า ณ จดุขายได้อยา่งครบถ้วน      
2.พนกังาน ณ จดุขาย พดูจาสภุาพในขณะท่ีเสนอขาย      
3.พนกังาน ณ จดุขาย มีการแตง่กายท่ีเรียบร้อย      
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การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของผลิตภณัฑ์
เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกร 

ระดบัความเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
การประชาสัมพันธ์ 
1.มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ผา่น เว็บไซด์ เช่น 
เฟสบุ๊กหรือเวบ็ไซด์บริษัท      

2.บริษัทเบทาโกรเป็นบริษัทท่ีช่วยเหลือสงัคม เช่น การปลกู
ป่าหรือการให้ความรู้ชมุชน      

3.บริษัท เบทาโกร เป็นบริษัทท่ีมีการสนบัสนนุเป็นอยา่งดี
ทางด้านกีฬา เช่น กีฬากอล์ฟ      

การตลาดเชิงกิจกรรม 
1.การจดังานฉลองครบรอบ 50 ปีของบริษัทเบทาโกร ทําให้
ท่านมีความเช่ือถือบริษัทมากขึน้      

2. มีการออกบธูตามสถานท่ีตา่งๆทําให้รู้จกัสนิค้ามากขึน้      
3. การมีสว่นร่วมในกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัท สร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท      
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ตอนที่ 4 
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เนือ้สุกรแช่แข็งตราเบทาโกรของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํชีแ้จง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 
 1.  บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่การตดัสนิใจในการซือ้เนือ้สกุรแช่แข็งของท่าน 
   1. ตนเอง    
   2. ครอบครัว 
   3.เพ่ือน     
   4.พนกังานขาย 
   5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………………………………………….. 
 2.  สถานท่ีท่ีทา่นเลือกซือ้ 
   1.ซปุเปอร์มาร์เกต   
   2.ร้านตวัแทนจําหน่าย 
   3.งานออกบชูตา่งๆ   
   4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………………………………………….. 
 3.  ในอนาคตท่านจะซือ้ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตรา เบทาโกร ในครัง้ตอ่ไปหรือไม ่
 

ซือ้อยา่งแนน่อน 
     

ไมซ่ือ้อยา่งแนน่อน 
5 4 3 2 1 

 
 4. ในระยะเวลา 1 เดือน ท่านซือ้ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกรประมาณ 
  ..........................ครัง้ 
 
 5. คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีท่านจะซือ้ผลติภณัฑ์เนือ้สกุรแช่แข็งตราเบทาโกร 
  .......................บาท/ครัง้ 
 

 
**ขอบคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 
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ภาคผนวก ข 

 
รายนามผู้เชียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 ช่ือ – ช่ือสกุล      ตาํแหน่ง/สถานที่ทาํงาน 
 
1. อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์    อาจารย์ภาควชิาบริหารธุรกิจ  
         คณะสงัคมศาสตร์ 
          มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. อาจารย์ ดร.เศรษฐวสัภุ์ พรมสทิธ์ิ   อาจารย์ภาควชิาบริหารธุรกิจ  
         คณะสงัคมศาสตร์ 
           มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวเสาวรัชต ยอดสวาสดิ ์

วันเดือนปเกิด    14 ธันวาคม 2532 

สถานที่อยูปจจุบัน   115/85 ซ.เทิดราชัน45 ถ.เทิดราชัน แขวงสีกัน เขตดอนเมือง  

      กรุงเทพมหานคร 10210 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูแทนฝายขายเขตกรุงเทพมหานคร 

สถานที่ทํางาน    บริษัทสหแพทยเภสัช จํากัด 

 

ประวัติการศึกษา   

 พ.ศ. 2555   บริหารธุรกิจ สาขาเศรษฐศาสตรบัณฑิต  

      จาก  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก  

      วิทยาเขตจักรพงษภูวนารถ 

 พ.ศ.  2561   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  

      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae



