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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อ น้ํ าผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชศ้กึษาในครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีด่ื่มหรอืเคยดื่มน้ําผลไมต้ราดอย

คํา จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ส่วนสถติิในที่ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมตฐิานคอื การวเิคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 

และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจ ัย พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้แตกต่างกนั (ครัง้/เดอืน) และผูบ้รโิภคที่

มอีายุ และการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําแตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่

ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งสูงมาก ส่วน

ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการส่งเสรมิการตลาดจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

และ 0.05 ตามลาํดบั โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงูมาก 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคุณค่า และด้านผู้ใช้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนปานกลาง และสูงมาก ส่วนดา้นคุณสมบตั ิ

และดา้นบุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัสงูมาก และค่อนขา้งสงู ตามลาํดบั 
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 This research aimed to study the marketing mix and brand image relating to 

purchasing behavior of Doi Kham juice in Bangkok metropolitan area. The sample group 

consisted of four hundred consumers who have drunk or ever drank Doi Kham juice. A 

questionnaire is used for deviation, t-test, one-way analysis of variance and the Pearson 

product moment correlation coefficient. 

 The results of the hypotheses testing were as follows: consumer of different status 

levels demonstrated different frequencies in terms of purchasing and consumers of different 

ages and educational levels demonstrated different purchasing costs at a statistically 

significant level of 0.05 respectively. 

 The marketing mix in the aspects of price and place had a relationship with 

purchasing behavior through Doi Kham juice in the frequency of purchases per month. The 

aspects of product and promotion had a relationship with purchasing behavior through Doi 

Kham juice in purchasing costs per time at a statistically significant level of 0.01 and 0.05, 

in the same direction and at a very high level. 

 The brand image in the aspects of value and users had a relationship with 

purchasing of Doi Kham juice in the frequency of purchases per month at a moderate level 

and very high level. The aspects of attribution and personality had a relationship with 

purchasing behavior of Doi Kham juice in the cost of purchases per time at a statistically 

significant level of 0.01 and 0.05, in the same direction and at a very high and rather high 

level. 
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ประกาศคณูุปการ 

 

 สารนิพนธ์ฉบับน้ีสําเรจ็ลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รบัความกรุณา ให้ความช่วยเหลือ 

คําปรกึษา และคําแนะนํา ตลอดจนการปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆเป็นอย่างดจีาก อาจารย ์

ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธฉ์บบัน้ีเสรจ็สมบูรณ์ ซึง่ผูว้จิยัขอขอบพระคุณใน

ความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ และอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา 

ศกัดิน์รงค์ ที่กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการการพจิารณา

เค้าโครงสารนิพนธ์ และคณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ ซึ่งให้ข้อเสนอแนะต่างๆ ในการ

ปรบัปรงุสารนิพนธใ์หม้คีวามถูกตอ้งครบถว้นสมบรูณ์ ซึง่เป็นประโยชน์ต่อการทาํวจิยัในครัง้น้ี 

 ผูว้จิยัของกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ที่ประสทิธิป์ระสาทความรูแ้ละแนวคดิต่างๆ อนัทําให้

ผู้วจิยัได้นําความรูแ้ละแนวคดิต่างๆนัน้มาประยุกต์ใช้ในการทําสารนิพนธ์ในฉบบัน้ีได้อย่างสําเรจ็

ลุล่วงดว้ยด ี

 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมอืและสละเวลาอนัมคี่า

ในการตอบแบบสอบถาม ซึง่มสี่วนช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี

 ผู้วิจ ัยขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และ

เจา้หน้าที่บณัฑติวทิยาลยัทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลอื ให้คําแนะนํา และอํานวยความสะดวก

ตลอดมา 

 ผู้วจิยัขอขอบพระคุณครอบครวัที่ให้การสนับสนุนและส่งเสรมิในทุกๆเรื่อง รวมถึงเป็น

กําลงัใจทีส่ําคญัยิง่ และขอบคุณเพื่อนๆ สาขาวชิาการตลาดรุ่นที ่17 ทุกคน ทีค่อยช่วยเหลอืและให้

กําลงัใจตลอดจนการทําสารนิพนธ ์และขอขอบคุณผูม้สี่วนช่วยเหลอืทุกท่านทีผู่ว้จิยัมไิดก้ล่าวถงึมา 

ณ ที่น้ีด้วย สุดท้ายน้ีผู้วจิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่า งานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์สําหรบัผู้ที่เกี่ยวขอ้งกบั

ธุรกจิและผูท้ีส่นใจทุกท่าน 
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 บทท่ี 1 

บทนํา 
 

 

ภมิูหลงั   

 เน่ืองจากสภาพภูมิอากาศและภูมิประเทศของประเทศไทยมีความเหมาะสมกับการ

เพาะปลกูทาํการเกษตร จงึทาํใหป้ระเทศไทยมผีลผลติทางการเกษตรเป็นจาํนวนมากสามารถหาซือ้

ไดง้า่ยและราคาไม่แพง ทําใหป้ระเทศไทยมอุีตสาหกรรมแปรรปูน้ําผลไมเ้ป็นจาํนวนมากซึง่เป็นการ

สรา้งและเพิม่มลูค่าให้กบัผลผลติมากขึน้จงึเกดิเป็นอุตสาหกรรมแปรรปูน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม ถงึแมว้่า

จะมอุีตสาหกรรมการแปรรปูน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มเพิม่ขึน้แต่อุตสาหกรรมน้ีกย็งัไมข่ยายตวัมากนกั อาจ

เป็นเพราะว่าอุตสาหกรรมแปรรปูน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มมคีู่แข่งเป็นจาํนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรม

น้ําดื่ม น้ําอดัลม น้ําดื่ม เป็นตน้ รวมไปถงึผูบ้รโิภคอาจจะยงัไม่เชื่อมัน่ในคุณภาพการแปรรปูจงึไมไ่ด้

รบัความสนใจมากพอจากผูบ้รโิภค 

 จากการสํารวจตลาดเครื่องดื่มพรอ้มดื่มในปี 2559 (ฐานเศรษฐกจิ.  2559, 10 กนัยายน: 

ออนไลน์) พบว่า เมื่อพจิารณาโครงสรา้งตลาดเครือ่งดื่มพรอ้มดื่มของประเทศไทยในปี 2559  พบว่า

เครือ่งดื่มประเภทน้ําอดัลมและโซดา (Carbonates) มสี่วนแบ่งทางการตลาดมลูค่าสูงสุดอยูท่ีร่อ้ยละ 

39.6 รองลงมาเป็นน้ําเปล่าบรรจุขวด (Bottled water) และชาพร้อมดื่ม (Ready-to-drink tea) 

ตามลําดบั รวมถงึการการสํารวจพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทีม่คีวามนิยมดื่มน้ําอดัลมเป็นอนัดบัหน่ึงคดิเป็นรอ้ยละ 26 รองลงมาเป็นนม รอ้ยละ 25 

และผกัน้ําผลไม ้รอ้ยละ 22 ซึง่จะเหน็ไดว้่ามปีรมิาณการบรโิภคไม่แตกต่างกนัมากนัก และจากการ

สํารวจพฤตกิรรมของผู้บรโิภค (ว๊อยส์ทวี ี2559, 10 กนัยายน: ออนไลน์) พบว่า ผู้บรโิภคหนัมาให้

ความสนใจกบัเรื่องของสุขภาพมากขึน้ ซึ่งผู้บรโิภคนิยมรบัประทานอาหารสด ปลอดสาร และการ

มไีลฟสไตล์ทีเ่กี่ยวกบัธรรมชาตมิากขึน้ถอืว่าเป็นแนวโน้มที่ไดร้บัความนิยมในปีหน้า ผูบ้รโิภคจะมี

ความต้องการทีจ่ะดาํเนินชวีติตามวถิธีรรมชาต ิเช่น  การทําอาชพีเกษตรกร  การใชส้นิคา้ไลฟสไตล์

ทีเ่ป็นธรรมชาต ิการท่องเทีย่วทีใ่ชช้วีติอยูร่่วมกบัคนทอ้งถิน่ และดว้ยสภาพวะเศรษฐกจิและรปูแบบ

การดําเนินชวีติที่เปลี่ยนไปมกีารใช้ชวีติแบบเร่งรบีแต่ผู้บรโิภคยงัคงใหค้วามใส่ใจสุขภาพมากขึ้น

และการขยายตวัที่เพิม่ขึ้นของประชากรพรอ้มกบัความสะดวกสบายกลายเป็นปัจจยัสําคญัที่ช่วย

กระตุ้นอุตสาหกรรมแปรรปูน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มในประเทศให้เตบิโตอย่างต่อเน่ืองควบคู่ไปกบักระแส

การรกัสุขภาพทีม่าแรงมากในปี 2559 

 ขอ้มูลจาก (นิวส์พลสั.  2559, 10 กนัยายน: ออนไลน์) พบว่า บรษิัท ดอยคําผลติภณัฑ์

อาหาร จํากดั ในปัจจุบนัตลาดน้ําผลไม้ระดบัพรเีมยีมของไทยมมีูลค่าตลาดรวมประมาณ 6,000 

ลา้นบาท ซึง่แบรนด ์“ดอยคํา” มสีดัส่วนการตลาดอยู่ที ่16% โดยเฉพาะน้ํามะเขอืเทศดอยคํามสี่วน

แบ่งการตลาดมากถงึ 80% ครองอนัดบั 1 ในตลาดน้ํามะเขอืเทศ โดยการทําตลาดในปีน้ีจะเน้นใน
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ทิศทางในเชิงรุกมากขึ้น เน้นความสําคัญในการสร้างตราสินค้า “ดอยคํา” ให้เป็นที่รู้จกัอย่าง

แพรห่ลายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ “ดอยคาํ” และความใส่ใจในทุกขัน้ตอนการผลติ 

 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่าการแข่งขนัในอุตสาหกรรมแปรรูปน้ําผลไม้มมีา

อย่างต่อเน่ือง บรษิทัต่างๆในอุตสาหกรรมตอ้งมกีารปรบักลยทุธก์ารตลาดเพื่อการแขง่ขนัและรบัมอื

กบัสถานการณ์ที่เปลีย่นแปลงไปและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอยู่ตลอดเวลา ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจที่

จะศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา เพราะปัจจัยเหล่าน้ีถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจและมี

ความสัมพันธ์กันจึงเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการซื้อซํ้าในที่สุด รวมถึงยังเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการทราบถงึความรูส้กึและทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า 

เพื่อนําข้อมูลที่ได้จากการวจิยัไปปรบัปรุงและพฒันาในด้านต่างๆเพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัความพึง

พอใจสงูสุด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 

  1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา จําแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

  2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดใ้หค้วามสาํคญัของการศกึษาคน้ควา้ไว ้ดงัน้ี 

  1. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด และพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑน้ํ์าผลไม้

ตราดอยคาํใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

  2. เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บับรษิทัในการวางแผลกลยทุธต่์อไปในอนาคต 

  3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งและสนใจทีศ่กึษาคน้ควา้เกีย่วกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ พฤตกิรรมการซือ้และการบรโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา รวมถงึปัจจยั

ในดา้นต่างๆทีเ่ปลีย่นแปลงไปในปัจจบุนั 
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ขอบเขตของการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื  ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคํา ใน

เขตกรุงเทพมหานครทัง้เพศชายและเพศหญงิ และกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้

ผู้วจิยัจงึใช้สูตรคํานวณ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2549: 177) ซึ่งได้กําหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างไว้โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และผู้วจิยัทําการ

สํารองกลุ่มตัวอย่างโดยกําหนดค่าความคลาดเคลื่อน 4% ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 15 คน  รวม

จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ในการเลอืกกลุ่มตวัอย่างผูว้จิยัจะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยใช้

ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 1 ขัน้ตอน และไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-

probability Sampling) 2 ขัน้ตอน รวมทัง้หมด 3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 3 

ขัน้ตอน โดยมขีัน้ตอน ดงัน้ี 

 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ไดแ้ก่ 

 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งเขตการ

ปกครองของจงัหวดักรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ซึ่งจงัหวดักรุงเทพมหานครมเีขตการ

ปกครองทัง้หมดจาํนวน 50 เขต โดยแบ่งเขตการปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของ

กรงุเทพมหานคร ดงัน้ี  

 1. กลุ่มรตันโกสนิทร ์จาํนวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี     

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตสมัพนัธว์งศ ์เขตบางรกั 

 2. กลุ่มบูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบึง่กุ่มบางกะปิ เขตวงัทองหลาง 

 3. กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต

คลองเตย เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

 4. กลุ่มศรนีครนิทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุร ีเขตคลองสามวา            

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

 5. กลุ่มธนบุรใีต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง                   

เขตราษฎรบ์รูณะ เขตทุ่งคร ุเขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค 
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 6. กลุ่มธนบุรเีหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย            

เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตหนองแขม เขตทววีฒันา 

 ผู้วจิยัใช้วธิกีารจบัสลาก (Lottery Method) ในการเลอืกเขตใดเขตหน่ึงเป็นตัวแทนกลุ่ม

จากทัง้หมด 6 เขต ซึง่เขตทีไ่ดร้บัเลอืกเป็นตวัแทน ไดแ้ก่ เขตราชเทว ีเขตบางเขน  เขตห้วยขวาง 

เขตบางแค เขตบางกอกน้อย และเขตทววีฒันา 

  

 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

ไดแ้ก่  

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผู้วิจยัทําการกําหนดกลุ่ม

ตวัอย่างในแต่ละเขตการปกครองที่เลอืกมา โดยเขตราชเทว ีและ เขตบางเขน โดยจะทําการเก็บ

แบบสอบสอบถามเขตละ 66 ชุด รวมเป็นจาํนวน 132 ชุด ส่วนเขต เขตห้วยขวาง เขตบางแค เขต

บางกอกน้อย และเขตทววีฒันา จะทําการเกบ็แบบสอบถามเขตละ 67 ชุด รวมเป็นจาํนวน 268 ชุด 

รวมทัง้สิน้ 6 เขต เป็นจาํนวน 400 ชุด 

 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจยัทําการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จดัเตรยีมไว้สําหรบัเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างของเขตที่จะ

จดัเกบ็แบบสอบถามตามจาํนวนทีไ่ดก้ําหนดไวใ้นขัน้ที ่2 

 

 ตวัแปรท่ีศึกษา 

  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งไดด้งัน้ี 

     1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

   1.1.1 เพศ 

    1) ชาย 

    2) หญงิ 

   1.1.2 อาย ุ

    1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

    2) 21 – 30 ปี 

    3) 31 – 40 ปี 

    4) 41 – 50 ปี 

    5) 51 ปีขึน้ไป 

   1.1.3 สถานภาพ 

    1) โสด 

    2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

    3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
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   1.1.4 ระดบัการศกึษา 

    1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

    2) ปรญิญาตร ี

    3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

   1.1.5 อาชพี 

    1) นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 

    2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

    3) พนกังานเอกชน 

    4) ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 

    5) อื่นๆ โปรดระบุ……………………….. 

   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

    2) 15,001 – 25,000 บาท 

        3) 25,001 – 35,000 บาท 

        4) 35,001 – 45,000 บาท  

    5) 45,001 บาทขึน้ไป 

  1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 

   1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

   1.2.2 ดา้นราคา (Price) 

   1.2.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) 

   1.2.4 ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

  1.3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  

   1.3.1 ดา้นสมบตั ิ(Attributes) 

   1.3.2 ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) 

   1.3.3 ดา้นคุณค่า (Value) 

   1.3.4 ดา้นวฒันธรรม (Culture)  

   1.3.5 ดา้นบุคลกิภาพ (Personality) 

   1.3.6 ดา้นผูใ้ช ้(User) 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคําทัง้เพศชายและเพศ

หญงิ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภคอันเป็นปัจจยัที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดว้ย  

  2.1 เพศ หมายถึง เพศของผู้บรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคํา โดยแบ่งเป็นเพศชายและ

เพศหญงิ 

  2.2 อายุ หมายถงึ อายุของผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา โดยนับตัง้แต่ปีทีเ่กดิจนถงึปี

ทีท่าํแบบสอบถาม โดยกําหนดใหม้อีายุตัง้แต่ 15ปีขึน้ไป เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมคีวามสามารถใน

การตอบแบบสอบไดด้ว้ยตนเอง 

  2.3 สถานภาพ หมายถงึ สถานภาพในปัจจบุนัของผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ 

  2.4 ระดบัการศกึษา หมายถงึ วุฒกิารศกึษาสงูสุดของผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ 

  2.5 อาชพี หมายถงึ อาชพีปัจจบุนัของผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ 

  2.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน หมายถงึ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอย

คาํ 

 3. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยสําคัญของน้ําผลไม้ตราดอยคําที่มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา และเป็นกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจทาง

การตลาดเพื่อใหส้าํเรจ็ตามเป้าหมายทีว่างไว ้ประกอบดว้ย 

     3.1 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ที่น้ําผลไมต้ราดอยคําเสนอขายเพื่อตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ รสชาต ิคุณภาพ บรรจภุณัฑ ์และการรบัรองคุณภาพ 

     3.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่เป็นตวักําหนดมูลค่าของน้ําผลไม้ตราดอย ได้แก่ 

การระบุราคาทีช่ดัเจน ราคาทีเ่หมาะสมกบัปรมิาณ ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ และราคาเหมาะสม

เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเครือ่งดื่มประเภทเดยีวกนั  

     3.3 การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการในการเคลื่อนยา้ยน้ําผลไมต้ราดอย

คําจากผู้ผลติไปสู่ผู้บรโิภค เพื่อทําให้การจดัจําหน่ายสนิค้าดขีึน้ ได้แก่ จํานวนสถานที่จดัจําหน่าย 

ความสะดวกในการซือ้ การจดัเรยีง และปรมิาณสนิคา้ 

     3.4 ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่าง

ผูข้ายกบักลุ่มผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงคท์ีส่ําคญัเพื่อเตอืนความทางจาํ แจง้ข่าวสาร ใหเ้กดิความ

ตอ้งการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไดแ้ก่ การโฆษณา พนักงานขาย การส่งเสรมิการตลาด การแสดง

สนิคา้ และการจดักจิกรรม 
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 4. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มคีวามรู้สึกนึกคิดต่อตรา

สนิคา้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ซึง่เกดิจากการรบัรูข้่าวสารของผูบ้รโิภคทัง้จากประสบการณ์โดยตรงและ

ทางออ้ม ประกอบดว้ย 

  4.1 คุณสมบตั ิ(Attributes) หมายถึง ตราสนิค้าที่จะแสดงคุณสมบตัหิรอืคุณลกัษณะ

ของน้ําผลไม้ตราดอยคําที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ได้แก่ ความโดดเด่น การใช้รูปภาพ

ประกอบ การบอกสว่นประกอบและคุณสมบตั ิและการออกแบบบรรจภุณัฑ ์

     4.2 คุณประโยชน์ (Benefits) หมายถึง การแสดงออกถึงประโยชน์ของน้ําผลไม้ตรา

ดอยคํา เป็นการบ่งบอกถงึลกัษณะ และในขณะเดยีวกนักส็ื่อว่าน้ําผลไมต้ราดอยคํานัน้ให้ประโยชน์

อะไรไดบ้า้ง ไดแ้ก่ ไมใ่ส่วตัถุกนัเสยี สามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั และการคดัสรรความสดของผลไม ้

     4.3 คุณค่า (Value) หมายถึง ตราสินค้าที่แสดงถึงคุณค่าของน้ําผลไม้ตราดอยคําที่

ผู้บรโิภคได้รบั ได้แก่ ธุรกิจเพื่อสงัคม ความมชีื่อเสยีง เป็นองค์กรตามแนวพระราชดําร ิและเป็น

สนิคา้ของโครงการหลวง 

     4.4 วฒันธรรม (Culture) หมายถงึ ตราของน้ําผลไมต้ราดอยคาํทีจ่ะแสดงถงึผูผ้ลติหรอื

ผูใ้ช ้ซึง่แสดงออกถงึวฒันธรรมของผูใ้ช ้รวมถงึเป็นตวัแทนของวฒันธรรมดว้ย ไดแ้ก่ ผลไมท้อ้งถิน่ 

ผลไมท้ีป่ลกูโดยโครงการดอยคาํ และน้ําผลไมเ้หมาะกบัวฒันธรรมการบรโิภคของคนไทย 

     4.5 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพที่เด่นชดัของน้ําผลไม้

ตรา โดยบุคลกิภาพสอดคลอ้งและกลมกลนืกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิความมัน่ใจและคาดหวงัว่า

จากน้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ ความน่าเชื่อถอื และความจรงิใจ 

  4.6 ผู้ใช้ (User) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีแ่สดงให้เหน็ถงึประเภทของผู้บรโิภคทีซ่ื้อ และ

สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าเหมาย ไดแ้ก่ ใส่ใจสุขภาพ ใส่ใจในการ

เลอืกซือ้ และคาํนึงถงึคุณภาพรวมถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

 5. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 

รสชาติที่ซือ้ สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ซือ้ ผู้มสี่วนร่วมในการซื้อ ช่วงเวลาในการดื่ม ความถี่ในการซื้อ 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และการซือ้ในอนาคต 

 6. น้ําผลไม้ตราดอยคํา หมายถึง การนําผลไม้มาแปรรูปเป็นน้ําผลไม้และบรรจุอยู่ใน

รปูแบบกล่อง มหีลายขนาด และมหีลากหลายรสชาตใิหผู้บ้รโิภคไดซ้ือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวความคดิ

ในการวจิยัตามความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 

  ตวัแปรอิสระ                  ตวัแปรตาม 

 (Independent Variable)     (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price) 

- การจดัจาํหน่าย (Place) 

- การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

- คุณสมบตั ิ(Attributes) 

- คุณประโยชน์ (Benefits) 

- คุณค่า (Value) 

- วฒันธรรม (Culture) 

- บุคลกิภาพ (Personality) 

- ผูใ้ช ้(User) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ 

ตราดอยคาํของผู้บริโภค 

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิ

การตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 3. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม บุคลกิภาพ 

และผู้ ใช้  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ํ าผลไม้ตราดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้

ต่อไปน้ี 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด   

 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 5. ประวตัคิวามเป็นมาของดอยคาํ 

 6. สรปุทฤษฎทีีนํ่ามาใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี 

 7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 ความหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 111) กล่าวว่า ตัวแปรทางประชากรศาสตร์

หมายถงึ เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ ได้แก่ เพศ อาย ุ

รายได ้การศกึษา อาชพี และอื่นๆ ตวัแปรทางประชากรศาสตรด์งักล่าวเป็นตวัแปรทีง่่าย และขอ้มลู

ทางประชากรศาสตร์จะมหีน่วยงานราชการทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเหล่าน้ี เช่น สํานักงานสถิติ

แห่งชาต ิเป็นต้น ดงันัน้จะเห็นได้ว่านักการตลาดสามารถวดัขนาดของตลาดในเชงิปรมิาณได้ง่าย

และชดัเจนเมือ่ใชต้วัแปรทางประชากรศาสตร ์

 คอต เลอร์  (2555: 106-107) ก ล่ าวว่ า  ก ารแ บ่ งส่ วน ตลาด โด ย ใช้  ตั วแป รด้ าน

ประชากรศาสตร ์เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชต้วัแปรดา้นประชากรศาสตร ์โดยใชเ้กณฑ ์อายุ เพศ 

ขนาดครอบครวั วงจรชวีติครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ศาสนา สผีวิ และเชือ้ชาต ิเป็นตวัแปร

ดา้นประชากาศาสตรเ์ป็นตวัแปรทีนิ่ยมใชม้ากสุดในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากความต้องการของ

ผูบ้รโิภคและอตัราการใชบ้รกิารสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีม่คีวามแปรปรวนและเกี่ยวขอ้งอย่างใกลช้ดิกบั

ตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์นอกจากน้ีอาจะเพราะตวัแปรด้านประชากรศาสตรง์่ายต่อการวดัผล

มากกว่าตวัแปรอื่น และถ้าเป็นการแบ่งส่วนตลาดในครัง้แรกใช้เกณฑอ์ื่นในการเป็นส่วนตลาด เช่น 

เกณฑ์ในการแสวงหาผลประโยชน์หรือพฤติกรรมก็พบว่าจะต้องทราบลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตรด์ว้ยเช่นกนัรวมถงึเป็นการประเมนิทีม่ปีระสทิธภิาพอกีด้วย เกณฑใ์นการแบ่งส่วน

ตลาดโดยใชล้กัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย ดงัน้ี 

 1. อายุและขัน้วงจรชวีติครอบครวั (Age and life-cycle stage) ความต้องการผลติภณัฑ์

ของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามอาย ุซึง่สําหรบัในบางกจิการใชอ้ายุและวงจรชวีติในการแบ่งส่วน
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ตลาดและนําเสนอผลติภณัฑ์ที่แตกต่างกนั โดยความพยายามทางการตลาดที่แตกต่างกนัสําหรบั

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ และแต่ละช่วงวงจรชวีติ ซึ่งนักการตลาดควรระวงัในการใช้อายุในการแบ่ง

ส่วนตลาด เพราะในช่วงอายเุดยีวกนัอาจจะมคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัไดเ้ช่นเดยีวกนั 

 2. เพศ (Gender) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เพศนัน้เป็นการแบ่งกลุ่มผู้ซื้อที่มมีานานแล้ว 

ในตลาดเสื้อผ้า เครื่องสําอาง ผลติภณัฑใ์นหอ้งน้ํา ตลอดจนนิตยสารต่างๆ ในการแบ่งส่วนตลาดที่

แบ่งด้วยเพศสําหรบัสนิค้าบางประเภทก็อาจจะถูกมองขา้มไป ซึ่งในปัจจุบนัก็สามารถเป็นโอกาส

ทางการตลาดไดเ้ช่นเดยีวกนั 

 3. รายได้ (Income) นักการตลาดมองว่าสินค้าและบริการ เช่น รถยนต์  เสื้อผ้า

เครือ่งสาํอาง บรกิารทางการเงนิ และการท่องเทีย่ว ไดม้กีารใชเ้กณฑร์ายไดใ้นการแบ่งส่วนตลาดมา

นานแล้ว ในหลายบรษิัทมเีป้าหมายไปยงัผู้บรโิภคที่มเีงนิและต้องการสนิค้าหรูหราและบรกิารที่

สะดวกสบาย 

 ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารวีนิช (2551: 70) การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ การศกึษา เชือ้ชาต ิศาสนา สผีวิ ขนาดครอบครวั 

และวงจรชวีติ เป็นการแบ่งส่วนตลาดทีช่่วยใหเ้หน็ถงึกลุ่มตลาดทีส่าํคญั เน่ืองจากความต้องการของ

ผูบ้รโิภคหรอือตัราการใชจ้ะมคีวามเกีย่วขอ้งกบัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์และสามารถวดัได้ง่าย

กว่าตวัแปรอื่น ส่วนใหญ่จะใชต้วัแปรหลายดา้นมาประกอบกนัในการแบ่งส่วนตลาด 

 ยบุล เบง็จรงค์กจิ (2542: 44-52) กล่าวว่า แนวคดิด้านประชากรเป็นทฤษฎทีี่ใช้หลกัการ

ความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอื พฤตกิรรมต่างๆทีเ่กดิขึน้ตามการกระตุน้จากภายนอก เป็นความเชื่อ

ทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะทาํใหม้คีุณสมบตัทิีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่ตรงกบั

ทฤษฎีกลุ่มสัวคม (Social Categories Theory) ของเดอร์เฟอร์ และบอล-โรคีช (Defleur & Bcll-

Rokeaoh: 1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลนัน้เกี่ยวกับลักษณะของบุคคลต่างๆ หรือ

ลกัษณะทางประชากร ซึง่ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถเป็นกลุ่มๆได ้คอื บุคคลทีม่พีฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนั

มกัจะอยู่กลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้บุคคลที่อยู่นัน้ชนชัน้สงัคมเดยีวกนัก็จะเลอืกรบัและตอบสนองเน้ือหา

ข่าวสารในรูปแบบเดยีวกนั ส่วนบุคคลที่มลีกัษณะแตกต่างกนัก็จะเลอืกรบัและตอบสนองเน้ือหา

ขา่วสารในรปูแบบแตกต่างกนั  

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 190 -191) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นการแ บ่ งส่ วนตลาดโดยใช้หลักด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ทําเลที่ตัง้ อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ

ลกัษณะอื่นๆ หรอืเป็นการแบ่งส่วนตลาดตามขนาด โครงสรา้ง และการกระจายของประชากร การ

แบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่นิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด 

ครอบครวั รายได้ การศกึษา และอาชพี ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผูบ้รโิภค โดย

ถือเกณฑ์ความต้องการจากผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมี

ความสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์ดงัน้ี 

 1. อาย ุ(Age) ความชอบและความสามารถของผูบ้รโิภคจะเปลีย่นแปลงไปตามอาย ุ 
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 2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life – Cycle Stage) บุคคลที่อยู่ในขัน้ของวงจรชีวติเดียวกันจะมี

ความต้องการและพฤตกิรรมที่แตกต่างกนั โดยขัน้ของวงจรชวีติจะอธบิายถงึพฤตกิรรมและความ

ต้องการของบุคคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผู้สูงอายุ ฯลฯ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีจะสรา้งโอกาสให้กบั

นกัการตลาดในการเสนอการบรกิารและผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้

 3. เพศ (Gender) ผู้หญงิและผู้ชายทีม่แีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคตแิละพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั 

โดยผู้หญิงมกัมคีวามละเอยีดอ่อนและต้องการค้นหาขอ้มูลต่างๆให้มากก่อนทําการตดัสนิใจ ส่วน

ผูช้ายมกัจะมคีวามเชื่อมัน่ในตวัเองสูง และมกัจะมุ่งที่บางสิง่บางอย่างที่จะช่วยให้เขาสามารถบรรลุ

ตามเป้าหมายได ้

 ดงันัน้ นักการตลาดจงึได้นําลกัษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกต์ใช้กบัผลติภณัฑ์

บางประเภท เช่น การออกแบบเสือ้ผา้ ทรงผม เครื่องสําอาง และนิตยสาร ซึง่ผลติภณัฑบ์างชนิดได้

มกีารวางตําแหน่งผลติภณัฑใ์หม้ลีกัษณะความเป็นหญงิและชายอยา่งเด่นชดั 

 4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบ่งที่ใช้กันมานานแล้วสําหรบัสินค้าและบรกิาร 

อยา่งไรกต็ามรายไดอ้าจไมส่ามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ทีด่ทีีสุ่ดสาํหรบัผลติภณัฑน์ัน้ 

 5. ยุคสมยัของตน (Generation) คนแต่ละรุน่จะไดร้บัอทิธพิลจากเวลาทีเ่ปลีย่นไป ทําใหม้ี

ความสนใจทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละดา้น ณ ช่วงเวลาใจช่วงเวลาหน่ึง เช่น ดา้นดนตร ีภาพยนตร ์หรอื

การเมือง ซึ่งนักประชากรศาสตร์เรยีกกลุ่มน้ีว่า กลุ่มคนที่สมาชิกในกลุ่มมีประสบการเรื่องต่าง

รว่มกนั มมีมุมองและค่านิยมเหมอืนกนั นกัการตลาดจงึนิยมนําสญัลกัษณ์และรปูภาพทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

ประสบการณ์ทีส่าํคญัของกลุ่มคนเหล่าน้ีมาใชใ้นการโฆษณา 

 ผูว้จิยัได้เลอืกใช้แนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 190-191) กล่าวว่า การ

แบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographic Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาด

โดยใช้หลกัด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด ครอบครวั รายได้ การศกึษา และ

อาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผู้บรโิภค โดยถือเกณฑ์ความต้องการจาก

ผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร ์โดยผูว้จิยันํามาประยกุตใ์ชแ้ละนํามาสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่1 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร์ (2545: 42-43) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด ทุก

สิง่ทุกอยา่งทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑข์องกจิการ ส่วนประสมทาง

การตลาดแบ่งออกเป็นกลุม่ได ้4 กลุ่ม ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื 4P’s ไดแ้ก่  
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 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ การผสมผสานสนิคา้และบรกิารที่กจิการเสนอต่อตลาด

เป้าหมาย  

 2. ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิทีล่กูคา้ตอ้งจา่ยไปเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์ 

 3. การจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมของกิจการที่ทําให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่ม

ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมเพื่อสื่อสารถงึขอ้ดขีองผลติภณัฑ์

และชกัชวนใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายซือ้ผลติภณัฑ ์

 การจดัการทางการตลาดที่มปีระสทิธผิลจะผสมผสานปัจจยัพื้นฐานของส่วนประสมทาง

การตลาดเขา้ดว้ยกนั เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการกจิการโดยส่งมอบคุณค่าใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ดงันัน้

ส่วนประสมทางการตลาดจงึประกอบดว้ยชุดเครื่องมอื/กลวธิขีองกจิการเพื่อสรา้งตําแหน่งทีเ่ขม้แขง็

ในตลาดเป้าหมาย 

 พษิณุ จงสถติยว์ฒันา (2544: 10-14) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ปัจจยั

ผนัแปรทางการตลาดทีผู่บ้รหิารการตลาดเสนอใหแ้ก่ตลาดเป้าหมาย เพื่อบําบดัความต้องการพรอ้ม

ทัง้นําความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย และเป็นหน้าที่ของผู้บรหิารที่จาํต้องปรบัปัจจยัแปรผนั

เหล่าน้ีให้สอดคล้องกบัการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขนัในตลาด เพื่อ

สร้างความได้เปรยีบเหนือคู่แข่งขนั และสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบดว้ย 

 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ ผลติภณัฑ์ถูกผลติขึน้มา เพื่อบําบดัความต้องการของ

มนุษย์ ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจยัที่สําคญัของส่วนประสมทางการตลาด นโยบายของผลติภัณฑ์ไม่

เพยีงแต่จะมผีลกระทบต่อกลยทุธก์ารตลาดอื่นๆทีจ่ะตอ้งไดร้บัการพฒันาตามมาพรอ้มๆกนั เช่น กล

ยทุธร์าคา กลยุทธก์ารขาย กลยุทธก์ารโฆษณา และกลยทุธก์ารจดัจาํหน่าย ฯลฯ แต่ยงัมผีลกระทบ

ต่อกลยุทธ์การผลิต และกลยุทธ์การกระจายผลิตภัณฑ์ นโยบายของบรษิัทจงึเป็นดชันีบ่งชี้ถึง

ประเภทของผลติภณัฑท์ีต่อ้งการผลติหรอืจดัจาํหน่าย  

 2. ราคา (Price) ในจํานวนองค์ประกอบทัง้ 4 ของส่วนประสมทางการตลาด ราคาถือว่า

เป็นองค์ประกอบเดยีวทีไ่ดร้บัความสนใจเป็นพเิศษจากนักเศรษฐศาสตร ์ซึง่จะศกึษาความสมัพนัธ์

ระหว่างระดบัราคาและระดบัความต้องการของตลาด นักการตลาดนิยมการกําหนดราคาโดยวธิบีวก

เพิ่มจากต้นทุนผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นวิธทีี่มกีารคํานวณง่าย และเป็นวิธีกําหนดราคาที่ค่อนข้าง

ยตุธิรรม โดยนกัการตลาดใชก้ลยทุธร์าคาเพื่อบรรลุวตัถุประสงคต์ลาดต่างๆ ดงัน้ี 

  2.1 การกําหนดราคาเพื่อเน้นทาํกําไร เช่น อตัราผลตอบแทนจากยอดขาย หรอื อตัรา

ผลตอบแทนจากการลงทุน เป็นตน้ 

  2.2 การกําหนดราคาเพื่อเน้นดารขายและมลูค่าขาย เช่น เพื่อเพิม่มลูค่าขาย หรอื เพื่อ

ส่วนครองตลาด เป็นตน้ 

  2.3 การกําหนดราคาเพื่อรกัษาเสถยีรภาพของตลาด เช่น การตัง้ราคาตามตลาด หรอื 

คู่แขง่ขนัทีส่าํคญั เป็นตน้ 
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  2.4 การกําหนดราคาเพื่อเน้นจุดยนืผลติภณัฑ์ เช่น จุดยนืคุณภาพผลติภณัฑ์ หรอื 

จดุยนืภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 

 3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่าย

ผลติภณัฑ์ เริม่ต้นจากการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของลูกค้าเป้าหมาย เราต้องรูว้่าลูกค้าเรามมีากน้อย

เพยีงใจและอยู่ที่ไหนบ้างและมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าอย่างไร เช่น ซื้อบ่อยเพยีงไร ซื้อในรา้นค้า

ประเภทใด นิยมซื้อในช่วงวนัและเวลาใด รวมทัง้วธิกีารชําระเงนิค่าสนิค้า ฯลฯ ลกัษณะพเิศษของ

ผลติภณัฑ ์เช่น ความสด ความใหม่ น้ําหนักของผลติภณัฑ ์ราคาของผลติภณัฑ ์และความยากง่าย

ของการใชผ้ลติภณัฑ ์ซึง่เป็นขอ้กําหนดประเภทของช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 4. การส่งเสรมิผลติภณัฑ์ (Promotion) หมายถึง ตวัแปรที่ช่วยสื่อสารให้ลูกค้าเป้าหมาย

ตระหนักถึงผลติภัณฑ์หรอืบรกิารที่ต้องการเสนอขาย รบัรู้ถึงคุณภาพดเีด่นของผลิตภณัฑ์หรอื

บรกิารในทีสุ่ด ส่วนประสมของการส่งเสรมิผลติภณัฑป์ระกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล 

การส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์

 วิทวัส รุ่งเรอืงผล (2556: 95-96) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการหาทาง

ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ซึ่งในการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคอย่างมี

ประสทิธภิาพนัน้ นักการตลาดได้มกีารพฒันา “ส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing Mix) หรอื 

4P’s ขึน้ ประกอบดว้ย 

 1. ผลติภณัฑ ์(Product) ในทีน้ี่มคีวามหมายรวมถงึสนิคา้และบรกิาร รวมถงึแนวความคดิ 

บุคคล องค์กร และอื่นๆ โดยนักการตลาดจะมุ่งจดัหาผลติภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภค 

 2. ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้จดัหา เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผู้บรโิภค โดยจะต้องอยู่ภายใต้ระดบัราคาที่ผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจและยนิที่ดทีี่จะจ่ายเพื่อซื้อ

ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ดงันัน้การกําหนดราคาขายใหก้บัผลติภณัฑน์กัการตลาดจงึตอ้งคาํนึงถงึความคุม้ค่า

และความคาดหวงัที่ผู้บรโิภคต้องได้รบัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆและมคีวามเหมาะสมและสอดคล้องกบั

ผลติภณัฑน์ัน้ๆดว้ย 

 3. การจดัจาํหน่าย (Place) นอกจากผลติภณัฑแ์ละราคาแลว้ สิง่ทีต่้องสามารถตอบสนอง

ต่อความต้องการและความพงึพอใจของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายแล้ว นักการตลาดยงัควรคํานึงถึง

ความสําคัญของการบรหิารการจดัจําหน่าย อันหมายถึงการดําเนินการเพื่อให้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ

สามารถไปสู่ผูบ้รโิภคไดภ้ายใต้เงื่อนไขดา้นเวลาและสถานทีจ่ดัจาํหน่ายๆ มคีวามสะดวกต่อการซื้อ

ของผู้บรโิภคและที่สําคญั จะต้องมคีวามสอดคล้องกับการบรหิารด้านผลิตภัณฑ์ และราคาที่ได้

กําหนดขึน้ด้วย เน่ืองจากการจดัจําหน่ายมผีลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพและราคา

ของผลติภณัฑด์ว้ย 

 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แม้ว่าทัง้ 3 ส่วนจะสําคญัในการตอบสนองความ

ต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บรโิภค แต่หากขาดการสื่อสารเพื่อให้
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ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณประโยชน์และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ระดบัราคา และการจดัจาํหน่าย รวมถงึ

การกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคแลว้ ยอ่มไมท่าํใหเ้กดิการซือ้ของผูบ้รโิภคขึน้ได ้ดงันัน้  

การส่งเสรมิการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์รวมถงึการส่งเสรมิการขายดว้ยกจิกรรม

ต่างๆทัง้การลด แลก แจก แถม เป็นต้น จงึนับว่าเป็นอกีองคป์ระกอบทีม่คีวามสําคญัในส่วนประสม

ทางการตลาด 

 ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช (2551: 50-59) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) เป็นการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เราต้องคํานึงถึงสิ่งที่สามารถ

ตอบสนองสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ ซึ่งประกอบด้วยการพัฒนา

ผลติภณัฑท์ีล่กูคา้ต้องการในราคาทีเ่หมาะสม จดัจาํหน่ายในสถานทีแ่ละวธิกีารทีลู่กคา้สะดวกสบาย 

และสิง่ที่กระตุ้นที่ทําให้ผู้บรโิภครบัรู ้อยากใช้ และทําการซื้อด้วยวธิทีี่เหมาะสม จงึเกิดเป็น “ส่วน

ประสมทางการตลาด” หรอื 4P’s ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย 

(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่ต้องใชร้่วมกนั เพื่อตอบสนองความต้องการและ

ความพงึพอใจของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ  

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่

ผูบ้รโิภคโดยการตอบสนองความต้องการ ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้

ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร และความคดิ ผลติภณัฑจ์ะตอ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) และ

มมีลูค่า (Value) ในสายตาของผูบ้รโิภค จงึจะทาํใหข้ายได ้

 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลติภณัฑ์ในรูปของเงนิ อนัเป็นต้นทุน (Cost) ของ

สนิคา้ในการตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างมลูค่ากบัราคาของผลติภณัฑ ์ถ้ามลูค่าของ

ผลติภณัฑใ์นสายตาและความรูส้กึของผูบ้รโิภคเหน็ว่ามมุลูค่าสงูกว่าหรอืเหมาะสมกบัราคา ผูบ้รโิภค

กจ็ะตดัสนิใจซือ้ 

 3. การจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ่งประกอบ

ไปดว้ยสถาบนัและกจิกรรมในการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑไ์ปยงัตลาด โดยสถาบนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อก

สู่ตลาดคอื สถาบนัตลาด ส่วนกจิกรรมในการกระจายสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิค้า 

การเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล

ผลติภณัฑร์ะหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การสื่อสารอาจใชพ้นักงาน

ขายโดยตรงหรอืเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารกไ็ด้ สามารถแบ่งเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา 

(Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่ งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) และการจดักจิกรรมพเิศษ (Event) 

 ศิริวรรณ  เสรีร ัต น์  และคณ ะ (2552: 80-81) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรอื 4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกัน เพื่อ

ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครือ่งมอืต่อไปน้ี 
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 1. ผลติภณัฑ ์(Product) สิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้หรอืการ

บรโิภคที่สามารถทําให้ผู้บรโิภคเกดิความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิง่สิง่ที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได ้

เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิค้า บรกิารและชื่อเสยีงผู้ขาย ผลติภณัฑ์อาจะเป็นสนิค้า 

บรกิาร สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์อาจะมีตัวตนหรือไม่มีก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของผูบ้รโิภค จงึทาํใหข้ายผลติภณัฑไ์ด ้

 2. ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิทีต่้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร หรอืเป็น

คุณค่าทัง้หมดทีผู่บ้รโิภครบัรู ้เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ ์และคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป  

โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคา ก่อนทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ 

 3. การจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและ

กิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบรกิารไปยงัผู้บรโิภค ประกอบด้วย ช่องทางการจดั

จาํหน่าย  (Channel of distribution) และการกระจายสนิคา้สู่ตลาด (Market Logistic) 

 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความ

พงึพอใจต่อตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยชกัจูงให้เกดิความต้องการหรอื

เพื่อเตอืนความทรงจาํในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่ามอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการ

ซือ้ หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคตหิรอืพฤตกิรรม

การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน ซึ่งเครื่องมอืการ

ติดต่อสื่อสารมหีลายประการ อาจจะเลอืกใช้เครื่องมอืเดยีวหรอืหายเครื่องมอืประสมประสานกัน 

โดยพจิารณาตามความเหมาะสมกบัผู้บรโิภค ผลติภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุเป้าหมายร่วมกนัได ้

เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดที่สําคญั ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน

ขาย (Personal Selling) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์

(Publicity and Public Relation) 
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                           ตลาดเป้าหมาย 

                                                      (Target market) 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 ประเดน็สาํคญัของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2552). การบรหิารหารตลาดยคุใหม.่ หน้า 79. 

 

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 1316) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง หวัใจสําคญัของการบรหิารการตลาด การดํางานของกิจการจะประสบ

ความสําเรจ็ได ้ขึน้อยู่กบัการปรบัปรุงความสมัพนัธท์ี่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี 

ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนัน้ถือว่าเป็นปัจจยัภายในที่สามารถควบคุมได้ บรษิัทสามารถที่จะ

เปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรุงให้เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มต่างๆ เพื่อทําให้กจิการสามารถอยู่รอดได ้

หรอือาจเรยีกไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึง่เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่ถูกใชเ้พื่อตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทําให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุข โดย

ประกอบดว้ยองคป์ระกอบทีส่าํคญั 4 ประการ เรยีกว่า 4P’s ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 

สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product variety) 

คุณภาพสนิคา้ (Quality) 

ลกัษณะ (Feature) 

การออกแบบ (Design) 

ตราสนิคา้ (Brand name) 

การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) ฯลฯ 

 

 

การจดัจาํหน่าย (Place) 

ช่องทาง (Chanel) 

ความครอบคลุม (Coverage) 

การเลอืกคนกลาง (Assortment) 

การขนส่ง (Transportation) 

สนิคา้คงเหลอื (Inventory)  

  ฯลฯ 

ราคา (Price) 

ราคาสนิคา้ในรายการ (List price) 

ส่วนลด (Discount) 

ส่วนยอมให ้(Allowances) 

ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ  

(Credit terms) 

ฯลฯ 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การโฆษณา (Advertising) 

การขายโดยใชพ้นกังาน  

(Personal selling) 

การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion)

การประชาสมัพนัธ ์( Public relation) 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้

กลุ่มเป้าหมาย โดยผลติภณัฑ์นัน้อาจจะมตีวัตน สามารถมองเห็น จบัต้อง หรอืทดลองชมิได้ เช่น 

สนิคา้ (Goods) หรอือาจจะไม่มตีวัตน เช่น บรกิาร (Services) ความคดิ (Ideas) เป็นต้น ผลติภณัฑ์

ทีจ่ะประสบความสําเรจ็ในตลาดจะต้องมรีปูแบบ คุณลกัษณะ และคุณสมบตั ิตรงตามความต้องการ

ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซึง่ผลติภณัฑเ์ป็นองคป์ระกอบแรกใน 4P’s หรอืส่วนประสมทางการตลาด

ทีล่กูคา้ใหค้วามสนใจในการเลอืกซือ้  

 2. ราคา (Price) หมายถงึ สิง่ที่ที่กําหนดมูลค่าของผลติภณัฑใ์นรูปแบบของเงนิตรา หรอื

เป็นมูลค่าที่ยอมแลกเปลี่ยนผลติภณัฑ์ที่นําเสนอ ซึ่งการกําหนดราคาขึ้นอยู่กบัปัจจยัสําคญัหลาย

ประการ คอื ราคาต้องเหมาะสมกบัต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้ขาย ความสามารถในการซื้อของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย และสิง่แวดลอ้มต่างๆทางการตลาด เช่น คู่แขง่ขนั กฎหมายบงัคบัต่างๆ เป็นตน้ 

 3. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการในการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติ

ไปสู่ผูบ้รโิภคหรอืตลาดเป้าหมาย โดยกจิกรรมต่างๆทีเ่กี่ยวขอ้งในการจดัจาํหน่ายหรอืกระจายสนิคา้ 

ได้แก่ การขนส่ง การคลงัสนิค้า การเก็บรกัษาสนิค้า การบรกิารสนิค้าคงเหลอื เป็นต้น โดยอาจมี

การเคลื่อนย้ายสินค้าและบรกิารผ่านสถาบนักลางต่างๆ เช่น พ่อค้าคนกลาง พ่อค้าส่ง ตัวแทน

จาํหน่ายหรอืนายหน้า เพื่อทําให้การจดัจาํหน่ายสนิคา้ดขีึน้ อย่างไรกต็าม การจดัจาํหน่ายจะต้องมี

การวางแผนอย่างรดักุมว่าจะมกีารจดัจําหน่ายสนิค้าที่ไหน เมื่อไหร่ คนกลางคอืใคร จะใช้วธิกีาร

ขนส่งแบบไหนถงึจะประหยดั สะดวก รวดเรว็ จะเกบ็รกัษาสนิคา้อยา่งไรถงึจะเหมาะสม เป็นตน้ 

 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่าง

ผู้ขายกับผู้ซื้อหรอืลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์ที่สําคัญเพื่อเตือนความทางจํา แจ้ง

ขา่วสาร หรอืชกัจงูใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ยกจิกรรมหลกั

ทีส่าํคญั 5 กจิกรรม คอื 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การแจ้งหรอืนําข้อมูลข่าวสารต่างๆของ

องคก์รและผลติภณัฑ ์โดยผ่านสื่อ เช่น วทิยุ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร ฯลฯ และมผีูอุ้ปถมัภ์

ค่าใชจ้า่ยต่างๆ  

  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การแจ้งข่าวสาร ข้อมูล 

และจูงใจตลาดให้เกดิการซื้อขายสนิค้า โดยเป็นการตดิต่อซื้อขายกนัแบบเผชญิหน้าระหว่างผู้ซื้อ

และผูข้าย ซึง่จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ หรอืทราบผลการเจรจาซือ้ขายไดร้วดเรว็  

  4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจทดลองใช้หรอืการซื้อสนิค้าและบรกิารในปรมิาณที่มากขึ้นและรวดเรว็ได้ โดยอาศัย

กจิกรรมทางการตลาดต่างๆช่วย เช่น การลดราคา การแจกของแถมของชําร่วย การแจกคูปอง การ

ใหช้งิโชค การใหส้่วนลด หรอืการใหแ้ลกซือ้สนิคา้พเิศษในนราคาพเิศษ เป็นตน้ 
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  4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) หมายถงึ 

การแจง้ข่าวสาร ขอ้มลู ความเคลื่อนไหวหรอืกจิกรรมต่างๆของกจิการ เพื่อเป็นการสรา้งภาพพจน์ 

ความรูส้กึที่ดกีบักจิการรวมถงึผลติภณัฑท์ีก่จิการนัน้ๆไดผ้ลติขึน้ ซึง่จะส่งผลใหผ้ลติภณัฑท์ี่กจิการ

ผลติสามารถขายดไีดอ้กีดว้ย 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางหลักในหารจําหน่าย

ผลติภณัฑ์ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรอืกลุ่มลูกค้าที่คาดหวงัโดยตรง และอาจหมายถึง

ระบบการส่งเสรมิทางการตลาดที่ใชโ้ฆษณาหน่ึงสื่อ หรอืมากกว่าหน่ึงสื่อ เพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง 

และ/หรอื การแลกเปลีย่นทีส่ามารถวดัค่าได ้ณ ทีใ่ดทีห่น่ึง ซึง่สื่อทีนิ่ยมใชส้ําหรบัการตลาดทางตรง

มมีากมาย สามารถจดัเป็นหมวดหมู่ได้ ดังน้ี การตลาดทางตรงโดยใช้จดหมายทางตรง (Direct 

Mail), การตลาดทางตรงโดยใชแ้คตตาลอ็ก (Catalog Marketing),การตลาดทางตรงโดยใชโ้ทรศพัท ์

(Telephone Marketing), การตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต (Internet Marketing), การตลาด

ทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต (Internet Marketing),การตลาดทางตรงโดยใช้สื่อกระจายเสียงและ

สิ่งพิมพ์ (Print-Media) เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น, สื่ออื่นๆ (Other Media) เช่น ป้ายโฆษณา

กลางแจง้ และการตัง้ซุม้จดัจาํหน่าย (Kiosk) 

 ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชแ้นวคดิของ วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 13-16) ทีไ่ดนํ้าเสนอ

แนวคดิเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถงึ หวัใจสําคญัของการบรหิารการตลาด การดํางานของกจิการจะประสบความสําเรจ็ได ้

ขึน้อยู่กบัการปรบัปรุงความสมัพนัธท์ีเ่หมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี ซึง่ส่วนประสม

ทางการตลาดนัน้ถอืว่าเป็นปัจจยัภายในที่สามารถควบคุมได้ บรษิทัสามารถทีจ่ะเปลี่ยนแปลงหรอื

ปรบัปรุงให้เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมต่างๆ เพื่อทําให้กจิการสามารถอยู่รอดได้ หรอือาจเรยีกได้

ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึง่เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีถู่กใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของ

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ทําใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุข โดยประกอบดว้ยองคป์ระกอบที่

สําคญั 4 ประการ เรยีกว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยผู้วิจ ัยนํามาประยุกต์ใช้และนํามาสร้าง

แบบสอบถามส่วนที ่2 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 ความหมายของภาพลกัษณ์ 

 คาํว่า “ภาพลกัษณ์” เป็นศพัทบ์ญัญตัขิองคณะกรรมการบญัญตัศิพัทร์าชบณัฑติยสถาน ที่

บญัญตัขิึน้เพื่อเรยีกคําว่า “Image” ซึ่งก่อนหน้าที่เคยบญัญตัวิ่า “จนิตภาพ” แต่ไม่ปรากฏว่าไม่มผีู้

นิยมใช ้ส่วนคําว่า “ภาพพจน์” ในสมยัก่อนไดถู้กนํามาใชใ้นความหมายเดยีวกบัคาํว่า “Image” หรอื 

“ภาพลกัษณ์” จนในวงการธุรกจิโดยเฉพาะอย่างยิง่ในวงการโฆษณาและการประชาสมัพนัธน์ัน้ ทัง้ผู้
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ส่งสารและผู้เป้าหมายต่างก็มีความเข้าใจที่ตรงกัน กล่าวคือ คําว่า “ภาพพจน์” “จินตภาพ ” 

“ภาพลกัษณ์” มคีวามหมายเดยีวกนั และถูกนํามาใชแ้ทนกนัอยูเ่สมอ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2541: 13) กล่าวว่า ภาพลักษณ์  (Image) หมายถึง ข้อ เท็จจริง 

(Objective facts) บวกกับการประเมินส่วนตัว (Personal judgment) กลายเป็นภาพที่ฝั ง่อยู่ใน

ความรูส้กึของผู้บรโิภคนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจรงิก็ได ้

เพราะภาพลักษณ์ไม่ใช่ข้อเท็จจริงเพียงอย่างเดียว แต่เป็นเรื่องของการรบัรู้ (Perception) ที่

ผูบ้รโิภคเอาความรูส้กึส่วนตวัเขา้ไปรวมอยูด่ว้ย 

 สุวมิล แม้นจรงิ (2545: 249) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ (Image) ทางด้านการประชาสมัพนัธ์

ทางธุรกิจ หมายถึง ความประทับใจที่ถูกต้อง (Correct Impression) ของผู้บริโภคที่มีต่อตัว

ผลติภณัฑ์หรอืองค์กรธุรกิจ ซึ่งภาพหรอืความรูส้กึเหล่าน้ีจะถูกสรา้งขึ้นโดยองค์กรธุรกิจ หรอืเกิด

จากการสรา้งขึน้เองของผูบ้รโิภคกไ็ด ้ 

 

 ลกัษณะของภาพลกัษณ์ 

 เกรยีงศกัดิ ์โลหะชาละ (2540: 83) กล่าวว่า ลกัษณะสําคญัของภาพลกัษณ์มคีวามสําคญั

ต่อความสําเรจ็และความเจรญิก้าวหน้าขององค์การภาพลกัษณ์นัน้กว่าจะเกดิขึน้ได้ต้องอาศยัเวลา

อนัยาวนานประกอบกบัความเพยีรพยายามในการสรา้งจติสํานักในความรูส้กึนึกคดิแบะทศันคตขิอง

คนทัว่ไปและเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จากความประทบัใจของผูบ้รโิภค 

 วริชั ลภริตันกุล (2540: 78) กล่าวว่า ลกัษณะสําคญัของภาพลกัษณ์ที่ดไีม่สามารถทําได้

ในระยะเวลาที่ส ัน้ เพราะภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นที่ละน้อยและสะสมจนกลายเป็นสิง่ที่ฝัง่อยู่ใน

จติใจและทัศนคติของประชาชน ถึงแม้ว่าภาพลกัษณ์จะเป็นสิ่งที่สร้างได้ยาก แต่ก็มกีิจกรรมที่

เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ ดงัน้ี  

 1. สามารถเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ขี ึน้ได ้(Reinforce)  

 2. สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ได ้(Build)  

 3. สามารถเปลีย่นภาพลกัษณ์ได ้(Change) 

 

 ประเภทของภาพลกัษณ์ 

 สุวมิล แม้นจรงิ (2545: 250) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวข้องทางธุรกิจที่มคีวามสําคญั

ทางดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ไดแ้ก่ 

 1. ภาพลกัษณ์บรษิัท (Corporate Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์บรษิัทหรอืภาพลกัษณ์

องคก์ร เป็นภาพลกัษณ์ของบรษิทัหน่ึงหรอืองค์กรใดองคก์รหน่ึง โดยเน้นภาพรวมทัง้หมดของของ

บรษิัทหรอืองค์การ ซึ่งจะหมายรวมถึงไปถึงด้านการบรหิารหรอืการจดัการ และหมายรวมถึง

ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า ชื่อบรษิัท แผนการตลาด ฯลฯ ดังนั ้น 

ภาพลกัษณ์บรษิทัจงึมคีวามหมายทีก่วา้ง คอืเป็นการรวมเอาทุกอย่างของบรษิทัหรอืองคก์ารเขา้ไป
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ดว้ย โดยมากแลว้ ธุรกจิทีข่ายผลติภณัฑภ์ายใต้ “ตราสนิค้า” หรอืชื่อเดยีวกบับรษิทั มกัขะเน้นการ

สรา้งภาพลกัษณ์ชนิดน้ีใหเ้กดิขึน้กบับรษิทั 

 2. ภาพลกัษณ์สถาบัน (Institutional Image) จะคล้ายกับภาพลกัษณ์บรษิัท เพียงแต่มี

ขอบเขตทีแ่คบลงมา คอืมคีวามมุง่หมายเน้นไปทางตวัสถาบนัเพยีงอย่างเดยีว เช่น ความรบัผดิชอบ

ของสถาบนัทางสงัคม ความเป็นสถาบนัที่ม ัน่คง เป็นต้น แต่จะมุ่งไปในเชงิธุรกิจการค้าหรอืตลาด 

กล่าวคอื จะไมร่วมถงึสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่าํหน่ายดว้ย 

 3. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Product / Service Image) หมายถงึ ภาพที่เกดิขึน้

ในใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของบรษิัทเพียงอย่างเดยีว ไม่รวมถึงองค์การหรอื

บรษิทั และโดยทัว่ไปแลว้ ภาพลกัษณ์ของบรษิทัและภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑจ์ะมคีวามคลา้ยคลงึ

กันมาก กล่าวคือ ภาพลักษณ์ขององค์หารหรือสถาบันเป็นเช่นไร ก็มักจะส่งผลเช่นนั ้นต่อ

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์นัน้ด้วย โดยทัว่ไปแล้วผลติภณัฑ์แต่ละอย่างนัน้จะมภีาพลกัษณ์ของ

ตนเองเช่นเดยีวกบัองคก์าร กล่าวคอื ผลติภณัฑบ์างอยา่งอาจจะมภีาพลกัษณ์ทีไ่ม่ด ีเช่น เหลา้ บุหรี ่

สถานเรงิรมย ์เป็นต้น ในขณะเดยีวกนัผลติภณัฑ์บางอย่างโดยตวัของมนัจะให้ภาพลกัษณ์ในทาง

ตรงกันข้าม เช่น สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล เป็นต้น แต่ไม่ว่าผลิตภัณฑ์ของบรษิัทจะมี

ภาพลกัษณ์ออกมาเป็นเช่นใดกต็าม ธุรกจิกจ็าํเป็นต้องมกีารปรบัปรงุหรอืเสรมิสรา้งใหผ้ลติภณัฑน์ัน้

มภีาพลกัษณ์ทีเ่ด่น และเป็นทีย่อมรบัในหมูผู่บ้รโิภคได ้

 4. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีม่ลีกัษณะคลา้ยกบัภาพลกัษณ์

ผลติภณัฑ ์เพยีงแต่ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรูส้กึนึกถงึของผูบ้รโิภคที่มี

ต่อตราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง เครื่องหมายการคา้ใดเครื่องหมายหน่ึง หรอืสญัลกัษณ์ใดสญัลกัษณ์หน่ึง 

โดยปกตแิลว้ ภาพลกัษณ์ในจติใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑต์ราใดตราหน่ึง มกัจะปลูกฝัง่อย่าง

มัน่คงในความรูส้กึของผู้บรโิภค ซึ่งส่วนมากผลเกดิจากการโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย และ

ภาพทีเ่กดิขึน้ต่อตราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงนัน้อาจจะทาํใหเ้กดิในเชงิบวกหรอืเชงิลบ หรอืเป็นกลาง  

กไ็ดเ้ช่นกนั 

 เคลเลอร ์(Keller. 2013: 1-22) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image)

ประกอบดว้ยกนั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1. ประเภทของของความเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Type of brand association) หมายถงึ การ

ที่ผู้บรโิภคเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับสินค้าหรือบริการในด้านใดด้านหน่ึง ได้แก่ คุณลักษณะ 

(Attributes) ที่ เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า (ราคา บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของผู้ใช ้

ภาพลักษณ์ของการใช้) คุณประโยชน์ (Benefits) (การใช้งาน ประสบการณ์ สัญลักษณ์ และ

ทศันคต)ิ 

 2. ความชื่นชอบของความเชื่อมโยงตราสินค้า (Favorability of brand association) 

หมายถงึ การทีผู่้บรโิภคไดป้ระเมนิความชื่นชอบทีม่ต่ีอตราสนิค้านัน้มากเพยีงใด นักการตลาดควร

สรา้งให้ผู้บรโิภคเกิดความชื่นชอบในตราสนิค้า โดยเน้นยํ้าถึงความสามารถของตราสนิค้าในการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 



22 

 

 3. ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Strength of brand association) หมายถงึ 

การทีบ่รโิภคสามารถจดจาํขอ้มลูไดม้ากและนานเพยีงใด ดงันัน้ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงตรา

สนิค้าจงึขึ้นอยู่กบัปัจจยัทางปรมิาณ เช่น ผู้บรโิภคสามารถจดจําได้มากเพยีงใดแบะด้านคุณภาพ 

ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใจไดถู้กตอ้ง 

 4. ค ว าม เป็ น เอกลักษ ณ์ ของความ เชื่ อ ม โย งต ราสิน ค้ า  (Uniqueness of brand 

associations) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมจีดจาํตราสนิคา้ร่วมกบัตราสนิคา้อื่นมากน้อยเพยีงใด การที่

ผูบ้รโิภคจดจําตราสนิค้าได้เพยีงตราสนิค้าเดยีวย่อมทําให้คุณค่าตราสนิคา้ของตราสนิค้านัน้สูงขึน้ 

ดงันัน้ นักการตลาดจําเป็นต้องสรา้งความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า เพื่อไม่ให้ผู้บรโิภคสบัสน

และนําตราสนิคา้อื่นมารว่มจดจาํดว้ย 

 5. ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store Image) จะมลีกัษณะคลา้ยภาพลกัษณ์บรษิทัหรอืสถาบนั แต่

เป็นภาพลกัษณ์ของรา้นค้าต่างๆ โดยทัว่ไป เรามกัจะเหน็การสรา้งภาพลกัษณ์ต่างๆให้สมัพนัธก์บั

บรษิัทผลติภณัฑ์ หรอืตราสนิค้า ในปัจจุบนัรา้นค้าปลกีต่างๆก็นิยมที่จะพนัมาสรา้งภาพลกัษณ์ให้

เกดิขึน้กบัรา้นค้าของตนเช่นเดยีวกนั ไม่ว่าจะเป็นรา้นค่าขนาดเลก็หรอืขนาดใหญ่ ซึ่งพบว่ามกีาร

สรา้งความแตกต่างในเรื่องของบุคลกิภาพของรา้นค้าต่างๆ และจะเป็นประโยชน์มากต่อการจดจํา

ของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี

 

 ความหมายของตราสินค้า 

 พษิณุ จงสถติยว์ฒันา (2544: 108-109) กล่าวว่า องค์ประกอบสําคญัของผลติภณัฑ์ คอื 

ตราผลิตภัณฑ์ โดยปกติตราผลิตภัณฑ์มกัเป็นชื่อ รูป หรอื สญัลกัษณ์ ที่แตกต่างไปจากคู่แข่ง 

เพื่อใหล้กูคา้สามารถจดจาํไดง้า่ย ไมส่บัสนตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั ช่วยขายสนิคา้แทนบรษิทั และเป็น

ทรพัยส์นิทีม่คี่ามากของบรษิทั ตราผลติภณัฑจ์งึถอืเป็นทรพัยส์นิทางปัญญา และมกีารจดทะเบยีน

ในลกัษณะของเครือ่งหมายการคา้กจ็ะไดป้กป้องและคุม้ครองตามกฎหมาย 

 คอตเลอร์ (2555: 128) กล่าวว่า ตราสนิค้า (Branding) ในมุมมองของผู้ผลติหรอืผู้ขาย 

ตราสนิคา้ คอื ชือ่ สญัลกัษณ์ การออกแบบหรอืองคป์ระกอบขา้งต้นรวมกนั ในมุมมองของผูบ้รโิภค 

ตราสนิคา้ คอื คุณค่าทีม่อียูใ่นผลติภณัฑห์น่ึงๆ ตราสนิคา้จงึกลายเป็นพลงัที่เขม้แขง็สําหรบันักการ

ตลาด สนิคา้น้อยรายในปัจจบุนัไมใ่หค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้ แมแ้ต่คุณสมบตัขิองสนิคา้ธรรมดา 

 ออเคอร ์(Aaker. 2014) กล่าวว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ให้เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค

นัน้มอีงค์ประกอบที่สําคญั ดงัน้ี การรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) การรบัรูใ้นคุณภาพสนิค้า 

(Perceived Quality) การสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ความภกัดเีป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

 1. ความภักดีทางด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) หมายถึง การเกิดจากสภาวะทาง

จติใจทีม่ทีศันคต ิความเชื่อ และความปรารถนาของผูบ้รโิภคทีม่อีงคก์ร สนิคา้หรอืบรกิาร โดยบรษิทั

จะไดป้ระโยชน์จากความภกัดขีองผูบ้รโิภค ทศันคต ิความเชื่อ และบรษิทัควรแสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็
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ว่าความภกัดขีองผู้บรโิภคนัน้ต้องได้รบัการตอบแทนด้วยความสมัพนัธ์ที่ดอีย่างเต็มประสทิธภิาพ

จากการบรกิาร 

 2. ความภกัดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากการกระทําที่ชอบใจ เต็มใจ 

หรอืชื่นชอบจากการไดส้นิคา้และบรกิาร ซึง่เป็นสิง่ที่ช่วยไม่ให้ผูบ้รโิภคเปลีย่นไปภกัดกีบับรษิทัอื่น 

ซึง่ผูบ้รโิภคอาจจะภกัดไีดม้ากกว่าหน่ึงสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืมากกว่าหน่ึงบรษิทั การวดัความภกัดี

ที่ผู้บรโิภคมีต่อตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นของผู้บรโิภคที่มีต่อสินค้าและบรกิาร 

ประกอบดว้ย 

  2.1 Bonding ผูบ้รโิภคคดิว่าตราสนิคา้เป็นของเรา 

  2.2 Advantage ผูบ้รโิภคคดิว่าตราสนิคา้ของเราดกีว่าตราสนิคา้อื่น 

  2.3 Performance ผูบ้รโิภคคดิว่าตราสนิคา้มคีุณภาพเป็นทีย่อมรบั 

  2.4 Relevance ผูบ้รโิภคคดิว่าตราสนิคา้น้ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

  2.5 Presence ผูบ้รโิภคเคยทราบว่ามตีราสนิคา้น้ี 

  2.6 No presence ผูบ้รโิภคไมเ่คยทราบว่ามตีราสนิคา้น้ี 

 คอตเลอร์ (Kotler. 2013) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าถือเป็นสิ่งสําคัญในกลยุทธ์

ผลติภณัฑ ์ตราสนิค้าทีรู่จ้กักนัแพร่หลายสามารถกําหนดราคาสนิคา้ไดสู้ง ซึง่สมาคมการตลาดแห่ง

สหรฐัอเมรกิาไดใ้หค้ํานิยามเกีย่วกบัตราสนิคา้ไว ้6 คาํนิยามว่าเป็นชื่อวลเีครือ่งหมายสญัลกัษณ์หรอื

การออกแบบ หรอืสิง่เหล่าน้ีรวมกนัเพื่อใชร้ะบุว่าสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายหรอืกลุ่มผูบ้รโิภครายใด 

และเพื่อแสดงความแตกต่างจากผู้แข่งขนั ดงันัน้ตราสนิค้าจงึสามารถบอกถงึตวัตนของผู้ขายหรอื

ผูผ้ลติได ้ซึง่ตราสนิคา้สามารถสื่อความหมายได ้6 ดา้น ดงัน้ี 

 1. ด้านคุณสมบตั ิ(Attributes) หมายถึง ตราสนิค้าที่ทําให้ผู้บรโิภคนึกถึงคุณสมบตัิหรอื

ลกัษณะทีช่ดัเจนของสนิคา้  

 2. ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) หมายถงึ คุณสมบตัขิองสนิคา้ทีแ่สดงความหมายออก ซึง่

เป็นคุณประโยชน์ตามหน้าทีแ่ละตามอารมณ์ของสนิคา้ 

 3. ด้านคุณค่า (Value) หมายถึง ความสามารถของตราสินค้าที่สามารถบ่งบอกบางสิ่ง

บางอยา่งเกีย่วกบัคุณค่าของผูผ้ลติได ้ 

 4. ดา้นวฒันธรรม (Culture) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นตวัแทนของวฒันธรรม 

 5. ด้านบุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ตราสนิค้าที่สามารถบ่งชี้ถงึบุคลกิภาพของตวั

สนิคา้ ว่าตราสนิคา้ของสนิคา้มบุีคลกิเป็นอยา่งไร 

 6. ดา้นผูใ้ช ้(User) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึประเภทของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืใช ้

และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าเหมายไดใ้นแงข่องประสทิธภิาพ ยงั

รวมถงึสิง่ทีไ่ม่สามารถจบัต้องได ้เช่น ความน่าเชือ่ถอื ความมัน่ใจ ประสบการณ์ ความสมัพนัธ ์และ

บุคลกิภาพ  

 ศิริวรรณ  เสรีร ัต น์  และคณ ะ (2552: 215-218) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand name) 

หมายถงึ ชื่อ (Name) คํา (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประกอบ
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ของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผู้บาย เพื่อแสดง

ถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ขนั  

  

 คณุสมบติัต่างๆของตราสินค้า 

 ตราสินค้าเป็นคํามัน่สญัญาของผู้ขายที่จะส่งมอบคุณค่า คุณประโยชน์ และคุณสมบัติ

ต่างๆของผลติภณัฑ์ไปยงัผู้ซื้อ ตลอดจนการรบัประกนัคุณภาพ ซึ่งตราสนิค้าจะสื่อความหมาย 6 

ประการ ดงัน้ี 

 1. คณุสมบติั (Attribute) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีจ่ะแสดงคุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิารที่

จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ (Feature) รูปแบบ (Style) คุณภาพ 

(Quality) และการออกแบบ (Design) ซึง่สามารถอธบิายความหมายได ้ดงัน้ี 

  1.1 รปูลกัษณ์ (Feature) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสามารถสมัผสัหรอื

รบัรูไ้ด ้ซึง่เป็นส่วนทีเ่สรมิผลติภณัฑใ์หท้าํหน้าทีด่ขี ึน้ 

  1.2 รปูแบบ (Style) หมายถงึ เป็นการอธบิายสิง่ที่ปรากฏของผลติภณัฑ ์รปูแบบเป็น

ลกัษณะทีส่ามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยตา ซึง่รปูแบบทีด่นีัน้จะช่วยสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้

  1.3 คุณภาพ (Quality) หมายถึง คุณภาพหรอืความสามารถของผลิตภณัฑ์ในการ

ปฏบิตังิาน (Performance quality)  

  1.4 การออกแบบ (Design) หมายถึง เป็นการเน้นถึงลกัษณะเด่นของผลติภัณฑ์ที่

สามารถตอบสนองการใชง้านและความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

 2. คุณประโยชน์ (Benefits) หมายถงึ การแสดงถงึประโยชน์ของสนิคา้หรอืบรกิาร เป็น

การบ่งบอกถงึลกัษณะของผลติภณัฑ์ และในขณะเดยีวกนัต้องสื่อให้ได้ว่าแบรนด์นัน้ให้ประโยชน์

หรอืทําอะไรได้บ้าง ประโยชน์ของตราสนิค้านัน้จะช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถแบ่งแยกความแตกต่าง

จากผลติภณัฑอ์ื่น ช่วยสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหแ้ก่ผลติภณัฑ์ และช่วยในการโฆษณา ส่งเสรมิ

การขาย ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัแก่ผูบ้รโิภค ซึง่แบ่งได ้2 ดา้น คอื 

  2.1 ประโยชน์ด้านเหตุผลหรอืด้านหน้าที่ (Function benefit) หมายถงึ คุณลกัษณะที่

แปลงออกมาเป็นหน้าทีก่ารใช ้

  2.2 ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) หมายถงึ คุณลกัษณะที่แปลงออกมา

เป็นอารมณ์ ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคไดร้บั เช่น ความภาคภมูใิจ ความพงึพอใจ  

 3. คณุค่า (Value) หมายถงึ ตราสนิคา้ที่แสดงถงึคุณค่าของผลติภณัฑ ์ได้แก่ คุณค่าดา้น

มลูค่าเพิม่ของผลติภณัฑท์ีเ่ป็นความคุม้ค่า กล่าวคอื มปีระโยชน์ทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์มากกว่า

ตอ้งทุนและค่าใชจ้า่ยทุกอยา่ง  

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 100) กล่าวว่า คุณค่าของตราสนิคา้เป็นการสรา้งคุณค่าใหเ้กดิแก่

ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-based brand equity) ซึ่งเป็นคุณค่าที่ลูกค้า ผู้จ ัด

จําหน่าย พนักงานขาย คิดและรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้าเมื่อเปรยีบเทียบกับคู่แข่งในช่วงเวลาที่
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ตดัสนิใจซือ้ การสรา้งคุณค่าจงึสาํคญัทําใหต้ราสนิคา้เป็นสงิสาํคญัเมื่อผูบ้รโิภคเหน็ถงึความแตกต่าง

ของสนิค้านัน้ในเชงิบวก ซึ่งจะเกิดขึ้นในความคุ้นเคยในตราสนิค้าและเก็บไว้ในความทรงจํา และ

จดจาํลกัษณะของสําคญัของสนิค้าไวไ้ด ้การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ให้เกดิขึน้ในสายตาของผู้บรโิภค 

มหีลกัเกณฑด์งัน้ี 1.ต้องก่อใหเ้กดิว่าสนิคา้นัน้มคีวามแตกต่างจากสนิคา้อื่นๆ 2. คุณค่าในตราสนิคา้

เกดิขึน้เมื่อผู้บรโิภคคุน้เคยในตราสนิค้าและหรอืเกดิความพงึพอใจในบางอย่าง ซึง่เกดิจากลกัษณะ

ตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และแขง่แกรง่ในความทรงจาํของลกูคา้ 

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557: 144-148) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้สามารถแบ่งได ้ดงัน้ี 

  1 การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand awareness) หมายถงึ การรบัรูท้ ีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ชนิด

ใดชนิดหน่ึง และระลกึถงึเมื่อมคีวามคดิซือ้สนิคา้นัน้ๆ เช่น เมื่อซือ้แป้งเยน็ผูบ้รโิภคสงูอายุมกันึกถงึ

แป้งเยน็ตรางกู่อน เน่ืองจากมมีาก่อนยีห่อ้อื่นทาํใหก้ารรบัรูส้งู แมใ้นทอ้งตลาดจะมหีลายยีห่อ้กต็าม 

  2 ภาพลกัษณ์ (Image) การรบัรูต้ราสนิคา้จะทาํใหผู้บ้รโิภคพจิาณาจากประสบการณ์ที่

ตนเองไดร้บั และประเมนิคุณค่าของตราสนิคา้ไวใ้นระดบัต่างๆ 

  3 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) หมายถงึ การที่ผู้บรโิภคนิยมในตราสนิค้า

ใดสนิค้าหน่ึง และเลอืกซื้อสนิค้าชนิดนัน้ถึงแม้ว่ามหีลายตราสนิค้าให้เลอืก การที่กจิการสามารถ

สร้างความจงรกัภักดีให้กับตราสินค้าได้นั ้นมีรากฐานมาจากคุณภาพของสินค้าที่สร้างความ

ประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค และทาํใหผู้บ้รโิภคไมเ่ปลีย่นใจไปซือ้สนิคา้ตราอื่นๆ 

  4 การรบัรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived brand quality) หมายถึง การรับรู้ในด้าน

คุณภาพที่ผูบ้รโิภคทัว่ไปมต่ีอตราสนิคา้หน่ึงๆ เป็นการรบัรูใ้นลกัษณะทีพ่งึพอใจ เน่ืองจากคุณภาพ

สนิค้าตรงกบัที่คาดหวงั ซึ่งผู้บรโิภคสามารถพงึพอใจในสนิค้าชนิดเดยีวกนัได้ที่มคีุณภาพต่างกนั

มากได้ เน่ืองจากความคาดหวงัในสนิคา้ไม่เหมอืนกนั การจดัจําหน่ายและการส่งเสรมิการจาํหน่าย

โดยใชร้าคาเป็นปัจจยัหลกัช่วยใหเ้กดิความรบัรูใ้นตราสนิคา้ดว้ยเช่นกนั 

  5 ความได้เปรยีบในการแข่งขนัของตราสินค้า (Competitive advantage) หมายถึง 

ส่วนหน่ึงของคุณค่าสนิคา้ (Brand equity) ที่ทําใหผู้บ้รโิภคพจิารณาคุณค่ามากกว่าราคาสนิคา้ และ

ทําให้คู่แข่งขนัเข้ามาแข่งขนัได้ยากแม้ราคาตํ่ากว่า เช่น โค้กหรอืแป๊ปซี่ที่ได้รบัการยอมรบัจาก

ผูบ้รโิภคทัว่ไป ดงันัน้น้ําอดัลมยีห่อ้อื่นกไ็มส่ามารถแยง่ชงิตลาดไปไดแ้มจ้ะจาํหน่ายในราคาทีถู่กกว่า 

 4. วฒันธรรม (Culture) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีจ่ะแสดงถงึผูผ้ลติหรอืผูใ้ช ้ซึง่แสดงออกถงึ

วฒันธรรมของผูใ้ช ้รวมถงึเป็นตวัแทนของวฒันธรรมดว้ย ทัง้ในเรื่องของความชอบ รสนิยม เป็นต้น 

ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีส่ ื่อสารจงึมกีารถ่ายทอดต่อเน่ืองในระยะเวลานาน ตัง้แต่อดตีจนมาถงึปัจจบุนั  

 5. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพที่เด่นชดัของสินค้า การ

สรา้งบุคลกิภาพต้องอาศยัคําพูด (Words) รปูภาพ (Picture) อารมณ์ (Mood) น้ําเสยีง (Voice) และ

ลลีา (Tone) ซึ่งจะต้องสอดคลอ้งและกลมกลนืกนัเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความมัน่ใจและคาดหวงั

ว่าจะไดอ้ะไรจากตวัสนิคา้ ทุกครัง้ทีว่างแผนการตลาดนัน้จะต้องตระหนักถงึว่าสนิคา้ทีอ่อกตลาดนัน้

ต้องออกสู่ตลาดโดยมบุีคลกิทีช่ดัเจน เช่น เป็นสนิคา้ทีม่รีสเปรีย้วหวาน ทนัสมยั คลาสสคิ เรยีบหร ู
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ซึ่งบุคลิกเหล่าน้ีต้องชัดเจน (เสรี วงษ์มณฑา. 2542: 103) กล่าวว่า คําว่าบุคลิกนัน้ หมายถึง 

ลกัษณะเฉพาะตวัที่แน่นอนถาวรจนทําให้คนอื่นรู้จกัเรา สามารถคาดคะเนหรอืทํานายว่าเมื่อซื้อ

สนิคา้แลว้ไดอ้ะไรจากตวัสนิคา้ 

 6. ผูใ้ช้ (User) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึประเภทของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืใช ้และ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าเหมายได้ในแง่ของประสิทธิภาพ 

(Performance) และยงัรวมถึงสิ่งที่ไม่สามารถจบัต้องได้อีกด้วย (Intangible) ไม่ว่าจะเป็น ความ

น่าเชื่อถอื (Trust /Reliability) ความมัน่ใจ (Familiarity) ประสบการณ์ (Experiences) ความสมัพนัธ ์

(Relationship) สถานภาพ (Status) และบุคลกิภาพ (Personality)  

 ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 215-218) และแนวคดิของ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 100-102) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand name) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา 

(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประกอบของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถึง

สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่

แข่งขนั ตราสนิค้าเป็นคํามัน่สญัญาของผู้ขายทีจ่ะส่งมอบคุณค่า คุณประโยชน์ และคุณสมบตัต่ิางๆ

ของผลติภณัฑไ์ปยงัผูซ้ือ้ ตลอดจนการรบัประกนัคุณภาพ คุณค่าของตราสนิคา้เป็นการสรา้งคุณค่า

ให้เกิดแก่ตราสินค้าในสายตาของผู้บรโิภค (Customer-based brand equity) ซึ่งตราสินค้าจะสื่อ

ความหมาย 6 ประการประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิ (Attribute) ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) ด้าน

คุณค่า (Value) ดา้นวฒันธรรม (Culture) ดา้นบุคลกิภาพ (Personality) และดา้นผูใ้ช ้(User) ซึง่ทัง้ 

2 แนวคดิได้ให้ความหมายและอธบิายไว้ได้อย่างครอบคลุม โดยผู้วจิยันํามาประยุกต์ใช้และนํามา

สรา้งแบบสอบถามส่วนที ่2 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 Solomon (2016: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษากระบวนการต่างๆ 

ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง เพื่อทําการเลอืกสรรการซือ้การใช ้หรอืการบรโิภค อนัเกี่ยว

ดบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนา

ต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ 

 Mowen and Minor (2008: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึการศกึษาถงึหน่วย

การซื้อ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกบัการได้มา การบรโิภค และการ

จาํกดั อนัเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ 

 Hoyer and Macinnis (2007: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง ผลสะท้อนของ

การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคทัง้หมดที่เกี่ยวของสมัพันธ์กับการได้มา (Acquisition) การบรโิภค 

(Consumption) และการกําจดั (Disposition) อันเกี่ยวกับสินค้า บรกิาร และความคิด โดยหน่วย

ตดัสนิใจซือ้ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
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 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การกระทําใดๆของ

ผูบ้รโิภค ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การซื้อ การใช้สนิค้าและบรกิาร รวมทัง้กระบวนการ

ตดัสนิใจ ซึง่เป็นตวันําหรอืกําหนดการกระทาํดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความต้องการ

ของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจ 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 5-6) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคอาจให้คําจํากดัความได้ว่า

เป็น “ปฏิกิรยิาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการได้รบัและใช้สินค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ 

รวมทัง้กระบาวนการต่างๆของการตดัสนิใจซึ่งเกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิาต่างๆเหล่านัน้” 

คาํจาํกดัความเหล่าน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วนสาํคญั คอื 

 1. ปฏกิริยิาของบุคคล ซึ่งรวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางไปกลบัจากรา้นคา้ การ

จ่ายของในร้านค้า การซื้อ การขนสนิค้า การใช้ประโยชน์และการประเมนิค่าสนิค้าและบรกิารที่มี

จาํหน่ายอยูใ่นตลาด 

 2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถงึผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย เรามุ่งทีต่วับุคคลผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิารเพื่อนําไปใชบ้รโิภคเองและ/หรอื

เพื่อการบรโิภคของหน่อยบรโิภคต่างๆ ที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกนัในครอบครวั เราพจิารณาหน่วย

บรโิภครวมถงึแม่บ้านในฐานะทีเ่ป็นตวัแทนซื้อของครอบครวัและบุคคลบางคนทีซ่ื้อของขวญัให้กบั

ผูอ้ื่นดว้ย อยา่งไรกด็เีราไมพ่จิารณาถงึการทีบุ่คคลซือ้ใหก้บัองคก์ารธุรกจิหรอืสถาบนัต่างๆ 

 3. รวมถงึกระบวนการต่างๆของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิาต่างๆ

เหล่าน้ี ซึง่รวมถงึการตระหนักถงึความสําคญัของกจิกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคที่กระทบโดยตรงต่อ

ปฏิกิรยิาทางการตลาด เช่น การติดต่อกับพนักงานขายกับสื่อโฆษณาและการเปิดรบัข่าวสาร

โฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการของญาตมิติร การสรา้งความโน้มเอยีงหรอืเกณฑใ์นการ

ประเมินทางเลือกต่างๆและปฏิกิริยาต่างๆเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังการระบุและพิจารณา

ทางเลอืกต่างๆเป็นอย่างดแีล้ว สรุปในที่น้ีก็คอื พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกบัการศึกษาถึงว่า

บุคคลผูบ้รโิภค บรโิภคอะไร ทีไ่หน บ่อยแค่ไหน และภายใตส้ถานการณ์อะไรบา้งทีส่นิคา้และบรกิาร

ไดร้บัการบรโิภค 
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ตาราง 1 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

กระบวนการต่างๆ 

ท่ีเกิดขึ้นก่อนการซ้ือ 

และรวมอยู่ในพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือ 

กิจกรรมท่ีมกัจะเกิดขึ้น 

ตามหลงัการซ้ือ และรวมอยู่ใน

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การพสิจูน์ความตอ้งการ 

การเปิดรบัสื่อต่างๆ 

การตรวจสอบสนิคา้เพื่อเลอืก 

การเสาะแสวงหาขา่วสาร 

การจบัจา่ยของ 

การพดูคุยกบัผูอ้ื่น 

การซือ้จรงิ 

จาํนวนสนิคา้ทีซ่ือ้แต่ละครัง้ 

จงัหวะเวลาในการซือ้ 

สถานทีท่ีม่กีารซือ้เกดิขึน้ 

จา่ยราคาค่าสนิคา้ 

วธิกีารซือ้ 

การใชส้นิคา้ 

การเกบ็รกัษาและบํารุงรกัษาสนิคา้ 

กําหนดสถานทีท่ีม่กีารใชส้นิคา้ 

การประเมนิการปฏบิตังิานสนิคา้ 

เงนิสด/ซือ้เชื่อ 

ประเมนิสนิคา้รา้นคา้และยนืยนั 

 

 ทีม่า:  อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 6. 

 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 31) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ ลกัษณะการซือ้สนิค้า

ของผู้บรโิภค เช่น ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อมากน้องเพียงใด ใครเป็นผู้ซื้อ และให้

มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อโดยส่งผลถึงพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ซึ่งหมายถึง

ลกัษณะการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค  

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9 -10) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง

บุ คคลทํ าก ารค้นห า (Searching) การซื้ อ  (Purchasing) ก ารใช้  (Using) ก ารประเมินผล 

(Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความ

ต้องการ โดยการศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค เป็นวิธีการที่แต่ละบุคคลทําการตัดสินใจที่ใช้

ทรพัยากร (เงนิ เวลา บุคคล และอื่นๆ) เกี่ยวกบัการบรโิภคสนิคา้ซึง่นักการตลาดต้องศกึษาว่าสนิคา้

ที่เขาต้องการเสนอขายนัน้ใครคือลูกค้า (Who) ผู้บรโิภคซื้ออะไร (What) ทําไมจงึซื้อ (Why) ซื้อ

อย่างไร (How) ซื้อเมื่อไหร่ (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยครัง้เพียงใด (How often) 

รวมถงึศกึษาว่าใครมอีทิธพิลต่อการซือ้ (Who) พรอ้มทัง้ไดแ้สดงความหมายคําว่าผูบ้รโิภคและคําที่

เกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงัน้ี 

 1. ผู้บรโิภค (Consumer) หรอื ผู้บรโิภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) หมายถงึ ผู้ใช้

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารขัน้สุดท้าย อาจหมายถงึผู้ซื้อสนิค้าเพื่อใชส้่วนตวั และครอบครวั หรอืการใช้

ข ัน้สุดทา้ยสาํหรบัตลาดสนิคา้บรโิภค 

 2. ลูกค้า (Customer) หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าหรือคาดว่าจะซื้อสินค้าของธุรกิจ 

ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคและผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยคาํว่าลกูคา้ใชอ้ธบิายลกัษณะ 2 ประการ คอื  
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  2.1 ลูกค้าที่ซื้อสินค้าไปใช้ส่วนตัว (Personal customer) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าและ

บรกิารเพื่อใหส้่วนตวัหรอืในครอบครวั 

  2.2 ลูกคา้ทีเ่ป็นองคก์ร (Organizational customer) หมายถงึ ธุรกจิทีห่วงัผลกําไรและ

ไมห่วงัผลกําไร  

 3. ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าเพื่อใช้ในการผลิต การ

ใหบ้รกิาร หรอืการดาํเนินงานของธุรกจิ สาํหรบัสนิคา้ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market) 

 4. ผู้ซื้อรายบุคคล (Individual buyer) หมายถงึ การศกึษาถงึบทบาทของผู้ซื้อเฉพาะราย 

ซึง่ไมไ่ดอ้ทิธพิลจากผูซ้ือ้รายอื่น แต่บางกรณอีาจจะมกีารเกีย่วขอ้งกนัในเรือ่งการตดัสนิใจซือ้ 

 5. บทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior roles) หมายถึง บทบาท

ผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ จากการศกึษาพฤตกิรรมนักการตลาดไดนํ้ามาปรบัใชก้บักล

ยุทธท์างการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธก์ารโฆษณาโดยสรา้งข่าวสารการโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา 

(Presenter) ใหท้าํบทบาทใดบทบาทหน่ึง โดยทัว่ไปม ี5 บทบาท คอื 

  5.1 ผูร้เิริม่ (Initiator) หมายถงึ ผูท้ีร่บัรูถ้งึความจาํเป็นหรอืความต้องการ รเิริม่ซือ้และ

เสนอความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการของผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 

  5.2 ผู้มอีทิธพิล (Influencer) หมายถงึ บุคคลที่ใชค้ําพูดหรอืการกระทําทัง้ที่ตัง้ใจและ

ไมต่ัง้ใจทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ การซือ้ และ/หรอื การใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

  5.3 ผูต้ดัสนิใจ (Decider) หมายถงึ บุคคลผูต้ดัสนิใจหรอืมสี่วนในการตดัสนิใจว่าจะซือ้

หรอืไมซ่ือ้ ซือ้อะไร อยา่งไรและทีไ่หน 

  5.4 ผูซ้ือ้ (Buyer) หมายถงึ บุคคลทีซ่ือ้สนิคา้จรงิ 

  5.5 ผูใ้ช ้(User) หมายถงึ บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการบรโิภค หรอืการใช้

ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

 

 ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Nature of Consumer) 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553: 7) กล่าวว่า ผูบ้รโิภค หมายถงึ บุคคลต่างๆทีม่คีวามสามารถใน

การซือ้ (Ability to buy) หรอืทุกคนทีม่เีงนิ นอกจากนัน้ในทศันคตขิองนักการตลาด ผูบ้รโิภคจะต้อง

มีความเต็มใจซื้อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบรกิารด้วย ลักษณะอื่นๆของผู้บรโิภคก็คือ

ผูบ้รโิภคบางคนซือ้สนิคา้ไปเพื่อใชป้ระโยชน์ส่วนตวัและในขณะเดยีวกนักย็งัมผีู้บรโิภคอกีหลายคน

ทีซ่ือ้ไปเพื่อขายต่ออกีดว้ย             

 

 ปัจจยัท่ีกาํหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 

 วุฒ ิสุขเจรญิ (2555: 12) กล่าวว่า การที่ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมที่แตกต่างกนัย่อมมผีลมา

จากปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคทัว่ไปสามารถแบ่งปัจจยัทีก่ําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดเ้ป็น 

2 ประเภท ไดแ้ก่  
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 1. ปัจจยัภายนอก (External factors) หมายถึง ปัจจยัที่เป็นสภาพแวดล้อมภายนอก

ผูบ้รโิภค เช่น กจิกรรมการตลาดของบรษิทั ภาวะแวดลอ้มต่างๆ เช่น ชัน้ทางสงัคม ครอบครวั เป็น

ตน้ ปัจจยัดงักล่าวเป็นสิง่กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนอง เช่น เกดิความต้องการบรโิภคสนิคา้

หรอืบรกิาร รวมทัง้เป็นตวักําหนดความแตกต่างและระดบัของการตอบสนอง เช่น การอยู่ในชนชัน้

สงัคมทีส่งูมกัมพีฤตกิรรมทีจ่ะบรโิภคสนิคา้ทีม่กีารออกแบบทีท่นัสมยั เป็นตน้ 

 2. ปัจจยัภายใน (Internal factors) หมายถึง ปัจจยัที่เป็นสภาพแวดล้อมภายในผู้บรโิภค 

เช่น การรบัรู้ การเรยีนรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น ปัจจยัภายในจะเป็น

ตวักําหนดรปูแบบการตอบสนองของผูบ้รโิภคแต่ละคนทีแ่ตกต่างกนั เช่น หากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิี่

ไม่ดต่ีอสนิคา้ไม่เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผูบ้รโิภคจะให้ความสําคญักบัสนิคา้ที่

ถูกผลติภายใตก้ารควบคุมทีไ่มท่าํลายสิง่แวดลอ้ม เป็นตน้ 

  

 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2550: 35) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค 

(Analyzing Consumer Behavior) หมายถึง การค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการ

ใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค 

คําตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกับกลยุทธ์การตาด Marketing Strategies) ที่

สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บรโิภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 

Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os 

ซึ่ งป ร ะก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 

Operation  
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 ตาราง 2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ย 7 คาํถาม 

 

คาํถาม (6W และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด 

    เป้าหมาย 

    (Who is in the         

target  market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางดา้น 

- ประชากรศาสตร ์ 

- ภมูศิาสตร ์

- จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์

- พฤตกิกรมศาสตร ์

กลยทุธท์างการตลาด (4Ps) 

- ผลติภณัฑ ์

- ราคา 

- การจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสรมิการตลาดที่เหมาะสม

กับความและสามารถตอบสนอง

ความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

   (What does  

   the consumer  buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 

(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ

จากการผลติภณัฑก์ค็อื ตอ้งการ

คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ

ผลติภณัฑ(์Product component) 

และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่

แขง่ขนั (Competitive 

differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

- ผลติภณัฑห์ลกั 

- รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (การบรรจุ

ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการ 

คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม) 

- ผลติภณัฑค์วบ 

- ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังศักยภาพ

ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการ

แขง่ขนั ประกอบดว้ย ความแตกต่าง

ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 

และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 

    (Why does the  

    consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซื้ อ 

(Objective) ผู้บริโภคซื้อสินค้า

เพื่อสนองความต้องการทางด้าน

ร่างการและด้านจิตวิทยาที่ มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื 

ปั จจัยภ ายในห รือ ปั จจัยท าง       

จิตวิทยา, ปัจจัยทางด้านสังคม

และวัฒนธรรม , ปัจจัยเฉพาะ

บุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 

- กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์

- กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด  

(ก า ร โฆ ษ ณ า ก ารข าย โด ย ใช้

พนกังาน  

การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว  

การประชาสมัพนัธ)์ 

- กลยทุธด์า้นการขาย 

- ก ล ยุ ท ธ์ ด้ าน ช่ อ งท างก ารจัด

จาํหน่าย 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6W และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ  

    ตดัสนิใจซือ้ 

    (Who participates 

    in the buying?)     

 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 

(Organization) มีอิทธิพลในการ

ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 

ผู้รเิริม่, ผู้มีอิทธิพล, ผู้ตัดสินใจ

ซือ้, ผูซ้ือ้  

กลยุทธ์ที่ใช้กนัมากคอื กลยุทธ์การ

โฆ ษณ า และ/หรือ  กลยุทธ์การ

ส่ ง เส ริม ก ารต ล าด  (Advertising 

promotion strategies) โดยกลุ่มผู้มี

อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด  

   (When does the 

   consumer buy?) 

   

โอกาสในการซื้ อ  (Occasions) 

เช่น  ช่วงเดือนในของปี  หรือ

ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ

เดือน โอกาสพิเศษหรอืเทศกาล

สาํคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคอื กลยุทธ์ส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion strategies) 

เช่น ทําการส่งเสรมิการขายเมื่อใด

จงึจะสอดคลอ้งกบัโอกาสทีซ่ือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

   (Where does the 

   consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่

ผู้ บ ริโภ ค ไป ทํ าก ารซื้ อ  เช่ น 

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 

( Distribution channel strategies) 

บ ริษั ท นํ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ สู่ ต ล า ด

เป้าหมายโดยพจิารณาว่าจะผ่านคน

กลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 

   (How does the 

   consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใน ก ารตั ด สิน ใจซื้ อ 

(Operation) ประกอบดว้ย 

การรบัรูปั้ญหา, การคน้หาขอ้มลู, 

การประเมนิทางเลอืก, ตัดสินใจ

ซือ้, ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ กลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาด (Promotion 

strategies)  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ก า ร

โฆษณา, การขายโดยใชพ้นกังาน,  

การส่งเสรมิการขาย, การใหข้า่ว  

การประชาสมัพนัธ ์

 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หน้า 36. 
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์  และคณะ (2552: 128-144) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer behavior model) หมายถงึ การศกึษาถงึเหตจึงูใจทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ําใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มา

ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ที่เปรยีบเสมอืนกล่องดําที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่

สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผู้ซือ้และจะมี

การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอื การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase) 

 จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ีมสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วจงึทําให้เกิด

การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอียดทฤษฎ ี

ดงัน้ี 

 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิง่ที่เกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก 

เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 

(Buying motive) ซึ่งอาจใชเ้หตุผลจงูใจด้านการซือ้ และใช้เหตุผลจงูใจดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้

สิง่กระตุน้ภายนอกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื 

  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาด

สามารถควบคุมและจดัให้มขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นที่เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดว้ย 

   1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงาม

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 

   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางจดัจําหน่าย (Place) เช่น การจดัจําหน่าย

ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิตลาด (Distribution) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล

ทัว่ไปถอืว่าเป็นการกระตุน้การซือ้ 

  1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคทีอ่ยู่

ภายนอกองคก์รซึง่บรษิทัควบคุมไมไ้ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

   1.2.1 สิง่กระตุน้ทางดา้นเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ  

   1.2.2 สิง่กระตุ้นทางด้านเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยดีา้นฝากถอน

เงนิ 

   1.2.3 สิง่กระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) 
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   1.2.4 สิง่กระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม (Culture)  

 2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิ

ของผูซ้ือ้ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํ ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมท่ราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึก

คดิของผู้ซื้อ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการตดัสนิใจ

ของผูซ้ือ้ 

  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) หมายถงึ ลกัษณะของผูซ้ือ้ซึง่มปัีจจยั

ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม และปัจจยัดา้นจติวทิยา 

  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย การรบัรู ้ความ

ตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางการเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Product choice) หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้

ซือ้ โดยมปีระเดน็ในการตดัสนิใจดงัน้ี  

  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 

  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 

  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 

  3.4 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase choice) 

 

 ปัจจยัภายในและภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factor) หมายถงึ สญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดย

เป็นที่ยอมรบัจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคม 

ไดแ้ก่ 

  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถงึ ลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม 

  1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะ 

เฉพาะและแตกต่างกนัซึ่งมอียู่ภายใต้สงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก

พืน้ฐานทางภมูศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษยข์องมนุษย ์ลกัษณะยอ่ยประกอบดว้ย 

   1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality group)  

   1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious group)  

   1.2.3 กลุ่มสผีวิ (Racial group) 

   1.2.4 พืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์(Geographical) 

   1.2.5 กลุ่มอาชพี (Occupational) 

   1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) 

   1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) 

  1.3 ชนชัน้สงัคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบั

ฐานะที่แตกต่างกนั โดยที่สมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะเดยีวกนั และสมาชกิในชัน้สงัคมที่
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แตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั การแบ่งชนสงัคมทัว่ไปถอืเกณฑ ์รายได ้ทรพัยส์นิ หรอือาชพี 

ชัน้สงัคมแบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบั และ กลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 

 2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) หมายถึง ปัจจยัที่เกี่ยวข้องในชวีติประชําวนั และมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ประกอบดว้ย 

    2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference group) หมายถงึ บุคคลทีม่คีวามเกีย่วขอ้งดว้ย 

  2.1.1 กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary group) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่นสนิท และเพือ่บา้น 

  2.1.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary group) ไดแ้ก่ กลุ่มชนชัน้ในสงัคม  

  2.2 ครอบครวั (Family) หมายถงึ บุคคลในครอบครวัที่มอีทิธพิลมากที่สุดต่อทศันคต ิ

ความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล 

  2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Status) หมายถงึ บุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่นครอบครวั กลุ่มอา้งองิ และสถาบนัต่างๆ 

 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) หมายถึง การตดัสนิใจของผู้ซื้อที่ได้รบัอิทธพิล

จากลกัษณะส่วนบุคคลในดา้นต่างๆ ประกอบดว้ย 

  3.1 อาย ุ(Age) 

  3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) 

  3.3 อาชพี (Occupation)  

  3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได ้(Income) 

  3.5 การศกึษา (Education) 

  3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการดาํรงชวีติ (Lifecycle) 

 4. ปัจจยัทางด้านจติวิทยา (Psychological factors) หมายถึง การเลือกซื้อของบุคคลที่

ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัดา้นจติวทิยา ประกอบดว้ย 

  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ สิง่ทีอ่ยูภ่ายใตต้วับุคคลทีก่ระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิ

  4.2 การรบัรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้ทําการเลอืกสรร 

จดัระเบยีบ และตคีวามหมายขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมายของบุคคล 

  4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม และ/หรอื ความ

โน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลได้รบัสิง่

กระตุน้และเกดิการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

  4.4 ความเชื่อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึ่ง

เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรอืไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรูด้า้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ต่ีอความคดิสิง่ใดสิง่หน่ึง 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะด้านจติวทิยาที่แตกต่างของแต่ละ

บุคคล ซึง่นําไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิ 
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  4.7 แนวคดิของตนเอง (Self-concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง 

หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 

 

รปูแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผู้บริโภค) 

      

                        Buyer’s black box  

 

 

 

 

 

 

 

      

  

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัภายนอก (External Factor) 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2552). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า129. 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด  สิง่กระตุน้อื่นๆ 

ผลติภณัฑ ์    เศรษฐกจิ 

ราคา     เทคโนโลย ี

การจดัจาํหน่าย   การเมอืง 

การส่งเสรมิการตลาด  วฒันธรรม 

ฯลฯ 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Response) 

              การเลอืกผลติภณัฑ ์

          การเลอืกตรา 

          การเลอืกผูข้าย 

          เวลาในการซือ้ 

          ปรมิาณการซือ้ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

 (Buyer’s Characteristic) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture) 

ปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 

ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล (Personal) 

ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 

 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s decision process) 

การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) 

การคน้หาขอ้มลู (Information search) 

การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) 

การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

กล่องดาํ 

Buyer’s 

Characteristic 

 

1.วฒันธรรม 

1.1 วฒันธรรม

พืน้ฐาน 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย 

1.3 ชนชัน้สงัคม 

 

2.สงัคม 

2.1 กลุ่มอา้งองิ 

2.2 ครอบครวั 

2.3 บทบาทและ

สถานะ 

2.สงัคม 

2.1 กลุ่มอา้งองิ 

2.2 ครอบครวั 

2.3 บทบาทและ

สถานะ 

4.จิตวิทยา 

4.1 การจงูใจ 

4.2 การรบัรู ้

4.3 การเรยีนรู ้ฯลฯ 
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 Schiffman and  Kanuk (2010: 36-37) ได้เสนอแบบจําลองโมเดลอย่างง่ายของการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค เพื่อแสดงให้เห็นถึงปัจจยัที่กําหนดพฤติกรรมผู้บรโิภค รวมถึงมีการ

เชื่อมโยงไปสู่กจิกรรมของผูบ้รโิภค ซึง่นําเสนอรปูแบบกระบวนการ 3 ขัน้ ไดแ้ก่ 

 ขัน้ปัจจัยนําเข้า (Input) หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (External 

influences) ประกอบไปด้วย ความพยายามทางด้านการตลาดของธุรกจิ (Firm’s marketing effort) 

หมายถงึ การทีบ่รษิทัต่างๆพยายามจดักจิกรรมทางการตลาดในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ สนิคา้ (Product) 

ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิ

การรบัรูแ้ละความต้องการในสนิคา้หรอืบรกิาร ปัจจยัภายนอกทีก่ําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีปัจจยั

หน่ึงไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม (Social environment) เช่น ครอบครวั (Family) 

กลุ่มอ้างอิง (Reference group) แหล่งข้อมูลอื่นๆที่ไม่เป็นการค้า (Noncommercial sources) ชัน้

ทางสงัคม (Social class) วฒันธรรม (Culture) และวฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 

 ขัน้กระบวนการ (Process) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายนอกทาํให้

เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริม่จากเกิดความตระหนักถึงความต้องการสินค้าหรอื

กระบวนการ (Need recognition) จากนัน้จึงเริ่มทําการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Prepurchase 

search) และการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บรโิภคจะได้รบัอิทธพิลจากปัจจยัภายในของผู้บรโิภคทางจติวทิยา (Psychological field) ได้แก่ 

แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) 

ทศันคติ (Attitude) รวมทัง้ประสบการณ์ (Experience) ในอดตีที่เกี่ยวข้องกับสนิค้าหรอืบรกิารที่

กําลงัตดัสนิใจ ปัจจยัภายในตวัผู้บรโิภคนับได้ว่าเป็นปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคใน

การระบุว่าจะซือ้หรอืไม ่และตอ้งการาสนิคา้หรอืบรกิารในลกัษณะใด 

 ขัน้ผลลพัธ์ (Output) หมายถึง การที่ผู้บรโิภคได้ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารจาก

บรษิัทใดบรษิัทหน่ึงแล้วได้ทําการทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บรโิภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรอื

บรกิาร อาจจะมกีารซือ้ซํ้า โดยทุกครัง้ทีม่กีารใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคจะประเมนิความพงึพอใจ

ต่อสินค้าหรอืบรกิารนัน้และส่งผลทําให้เกิดประสบการณ์และความทรงจํา อันจะส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป 
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อิทธิพลภายนอก (External influences) 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision making) 

                              พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ (Post decision behavior) 

ภาพ 

การตดัสินใจ (Post decision behavior) 

 

 

 

 

 

 

 

การตดัสินใจ (Post decision behavior) 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลอยา่งงา่ยของการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 

 

 

กระบวนการ 

(Process) 

 การตระหนกัถงึความตอ้งการ 

(Need recognition) 

การคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ 

(Prepurchase search) 

การประเมนิทางเลอืก 

(Evaluation of alternative) 

ด้านจิตวิทยา (Psychological field) 

• แรงจงูใจ (Motivation) 

• การรบัรู ้(Perception) 

• การเรยีนรู ้(Learning) 

• บุคลกิภาพ (Personality) 

• ทศันคต ิ(Attitude) 

 

ประสบการณ์ (Experience) 

 

การซ้ือ (Purchase) 

• การทดลองใช ้(Trial) 

• การซ้ือซํ้ า (Repeat purchase) 

การประเมินหลงัการใช้  
(Post purchase evaluation) 

 
 

ปัจจยันําเข้า 

  (Input) 

 ความพยายามด้านการตลาด 

• สนิคา้ 

• ราคา 

• การจดัจาํหน่าย 

• การส่งเสรมิการขาย 

สภาพแวดล้อมทางสงัคมแลวฒันธรรม 

• ครอบครวั 

• กลุ่มอา้งองิ 

• แหล่งขอ้มลูทีไ่มเ่ป็นการคา้ 

• ชัน้ทางสงัคม 

• วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย 
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บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 144-145) กล่าวว่า บทบาทของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้ง

กบัการตดัสนิใจซื้อ (Buying roles) เป็นบทบาทของผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องกับการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งมี

บทบาททีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 

 1. ผูร้เิร ิม่ (Initiator) หมายถงึ ผูท้ีเ่สนอความคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นคนแรก 

 2. ผู้มอีทิธพิล (Influencer) หมายถงึ ผู้ที่มบีทบาทสําคญัในการแนะนําว่าควรซื้อหรอืไม่

ควรซือ้สนิคา้ 

 3. ผูต้ดัสนิใจ (Decider) หมายถงึ ผูท้ีต่ดัสนิใจขัน้สุดทา้ยว่าซือ้หรอืไมซ่ือ้สนิคา้ 

 4. ผูซ้ือ้ (Buyer) หมายถงึ ผูท้ีไ่ปซือ้สนิคา้ 

 5. ผูใ้ช ้(User) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

 รูปแบบที่สําคัญของสถานการณ์การซื้อ (Types of buying behavior) หมายถึง การ

ตดัสนิใจซื้อจะแตกต่างกันตามรูปแบบของการตัดสนิใจซื้อ ซึ่งอาจบอกถึงพฤติกรรมการซื้อตาม

ความสลบัซบัซอ้นในการตดัสนิใจซือ้ และระดบัความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ ดงัน้ี 

 1. พฤตกิรรมการซื้อแบบสลบัซบัซอ้น (Complex buying behavior) หมายถงึ พฤตกิรรม

การซื้อที่มีความสลบัซบัซ้อนในการตัดสินใจของผู้บรโิภคสูงในผลิตภัณฑ์ที่มคีวามแตกต่างกัน

ระหว่างตราสินค้าสูงหรอืผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงซื้อไม่บ่อย และมีความเสี่ยงสูง ซึ่งโดยทัว่ไป

ผูบ้รโิภคจะยงัไมรู่จ้กัเกีย่วกบัประเภทของผลติภณัฑ ์เช่น คอมพวิเตอรส์่วนตวั 

 2. พฤตกิรรมการซือ้แบบลดความสลบัซบัซอ้น (Dissonance-reducing buying behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสนิค้าที่มคีวามสลบัซบัซ้อนในการตดัสนิใจซื้อสูงในตวัผลติภณัฑ์ที่มี

ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ตํ่า เป็นสถานการณ์การซือ้ทีม่มีคีวามสลบัซบัซอ้นสงูแต่มคีวามแตกต่าง

ในตราสินค้าน้อย ความสลบัซบัซ้อน ในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่สนิค้ามรีาคาแพง ไม่

บ่อยครัง้ และมคีวามเสีย่งสงู เช่น เฟอรนิ์เจอร ์

 3. พฤตกิรรมการซือ้แบบประจาํ (Habitual buying behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการซื้อ

ที่มคีวามสลบัซบัซ้อนในการตดัสนิใจซื้อตํ่าในผลติภณัฑ์ที่มคีวามแตกต่างตํ่า เป็นสถานการณ์ที่

ผู้บรโิภคเห็นความแตกต่างระกว่าตราสนิค้าน้อยและความสลบัซบัซ้อนในการซื้อตํ่า เช่น สนิค้า

อุปโภคบรโิภค 

 4. พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety-seeking buying behavior) หมายถึง 

พฤตกิรรมการซื้อที่มคีวามสลบัซบัซอ้นในการซื้อตํ่าผลติภณัฑท์ี่มคีวามแตกต่างระหว่างตราสนิค้า

สงู เช่น ขนม 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 คอตเลอร ์(2555: 89-91) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer decision 

Process) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คอื  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 146. 

 

 1. การตระหนักถงึความต้องการ (Need recognition) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึ

ปัญหาหรอืความตอ้งการของตนเอง เมื่อผูซ้ื้อรบัรูถ้งึความแตกต่างระหว่างสภาวะทีแ่ท้จรงิ (Actual 

state) ของตนเองและสภาวะทีป่รารถนารถ (Desired state) ความต้องการถูกกระตุ้นจากสิง่กระตุ้น

ภายใน (Internal stimulus) ที่เพิม่ขึน้จะถงึระดบัทีสู่งพอที่จะกลายเป็นแรงขบั ความต้องการยงัเกดิ

จากการกระตุน้ภายนอก (External stimulus) เช่น การโฆษณา  

 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) หมายถึง การที่ผู้บรโิภคสนใจในสินค้าหรอื

บรกิารอาจจะค้นหาขอ้มูลหรอืไม่ค้นหาข้อมูลเพิม่เตมิ หากแรงกระตุ้นของผู้บรโิภคนัน้สูงขึน้ และ

ผลติภณัฑ์ที่พงึพอใจอยู่ใกล้ ก็มคีวามเป็นไปได้ที่ผู้บรโิภคจะซื้อทนัท ีแต่หากไม่ผู้บรโิภคก็อาจจะ

เกบ็ไวใ้นความทรงจาํ หรอืดาํเนินการคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัความตอ้งการนัน้ 

 3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเหน็แลว้

ว่าการใชข้อ้มลูทีไ่ดม้ามกีลุ่มของสนิคา้ขัน้สุดทา้ยอย่างไร  

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การที่ผู้บรโิภคจะลําดับยี่ห้อและ

กําหนดความตัง้ใจที่จะซื้อ โดยทัว่ไปแล้วการตดัสนิซื้อของผู้บรโิภคจะซื้อสนิค้าจากตราสนิทค้าที่

ตนเองชอบทีสุ่ด แต่อาจะเกดิสองปัจจยัแทรกขึน้มาระหว่างการตดัสนิใจซือ้ คอื ทศันคตจิากคนอื่นๆ 

และ สถานการณ์ทีไ่มค่าดหวงัมาก่อน 

 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หมายถงึ ความสมัพนัธร์ะหว่าง

ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและการรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของผลติภณัฑ ์ถ้าผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพ
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ทีต่ํ่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภคกจ็ะผดิหวงั แต่หากพบว่าประสทิธภิาพสูงผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึ

พอใจ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553: 27-28) กล่าวว่า จากการรวบรวมเอาอทิธพิลต่างๆมาไวด้ว้ยกนั 

และสรา้งเป็นรูปแบบจําลองของพฤตกิรรมกระบวนการตดัสนิใจ คอืการคดิถงึสถานการณ์จรงิโดย

พฤตกิรรมกระบวนการตดัสนิใจประกอบไปดว้ยขัน้ตอนต่างๆ ดงัน้ี 

 ขัน้ตอนที่ 1 การเล็งเห็นปัญหาหรอืตระหนักถึงความต้องการเป็นขัน้ตอนเริม่ต้นของ

กระบวนการตดัสนิใจ เกดิขึน้เมื่อบุคคลเกดิความรูส้กึในความแตกต่างระหว่างสิง่ทีผู่บ้รโิภคนึกเหน็

ภาพสภาวะทีเ่ขาปรารถนา เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสภาวะทีเ่ป็นจรงิ ณ เวลาหน่ึง และทําการกําหนดว่า

เป็นความตอ้งการทีม่ลีาํดบัความสาํคญัสงูมากพอทีต่นจะสนใจ 

 ขัน้ตอนที่ 2  การเสาะหาข่าวสาร เป็นขัน้ตอนถัดมา เป็นขัน้ตอนเกี่ยวกับการเสาะ

แสวงหาขา่วสารภายในความทรงจาํเพื่อกําหนดว่าทางเลอืกอนัประกอบดว้ยลกัษณะต่างๆของสนิคา้

ทีก่ระจา่งพอทีจ่ะทาํการซือ้โดยไมต่อ้งทาํการเสาะแสวงหาข่าวอื่นต่อไป  

 ขัน้ตอนที่ 3 การประเมนิค่าทางเลอืกก่อนการซื้อ เป็นการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

ผลติภณัฑ ์เป็นผลทีเ่ราปรารถนาจากการซือ้ 

 ขัน้ตอนที่ 4 การซื้อ มกัจะเกิดขึ้นในรา้นค้าปลกี บางทกี็จ่ายของที่บ้าน อย่างไรก็ดสีิง่ที่

สาํคญัทีต่อ้งมคีอื พนกังานทีม่คีวามชาํนาญสงู 

 ขัน้ตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคและการประเมนิทางเลือกหลงัการซื้อ ทัง้สองขัน้ตอนมี

ความผกูพนักนัอยา่งใกลช้ดิ เรือ่งทีน่่าสนใจคอืความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและการรกัษาความพอใจ 

 ขัน้ตอน 7 การจดัการกบัสิง่เหลอืใช ้เป็นที่ผูบ้รโิภคพบทางเลอืกทีจ่ะทิง้ผลติภณัฑห์รอืทํา

ใหก้ลบัสภาพเดมิ หรอืทาํการตลาดซํ้าอกี (Remarking – ขายไปสู่ตลาดของใชแ้ลว้) 

 ชูชยั สมทิธไิกร (2556: 6) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ 

การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) 

และการกําจดัส่วนที่เหลอื (Dispose) ของสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและ

ความปรารถนาของตน 

 ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9 - 10) กล่าวว่า การวเิคราะห์

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) หมายถงึ การคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบั

พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้

และการใชข้องผูบ้รโิภค ซึง่คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่

ประกอบดว้ย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 

ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 

Outlets and Operation โดยผูว้จิยันําไประยกุตใ์ชแ้ละนําใชส้รา้งแบบสอบถามส่วนที ่4 
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5. ประวติัความเป็นมาของดอยคาํ 

 บริษทั ดอยคาํผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั 

 ขอ้มูลประวตับิรษิทัดอยคํา (บรษิทั ดอยคําผลติภณัฑอ์าหาร จาํกดั. 2016: Online) ไดใ้ห้

ขอ้มูลไว้ว่า พ.ศ. 2512 จากการเสด็จประพาสต้นทางภาคเหนือของพระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวั 

ไดท้รงทอดพระเนตรเหน็ความทุกขย์ากลาํบากของประชาชน และปัญหาการปลกูฝ่ิน อนัเป็นภยัต่อ

ความมัน่คงของชาต ิและเป็นการทําลายทรพัยากรธรรมชาต ิจงึมพีระราชดาํรใิหจ้ดัตัง้โครงการ พระ

บรมราชานุเคราะหช์าวเขาขึน้เพื่อแก้ปัญหาการปลกูฝ่ิน โดยทางโครงการไดส้่งเสรมิใหป้ลกูพชืชนิด

อื่นทดแทน ในระยะแรกนัน้ เป็นการส่งเสรมิใหเ้กษตรกรปลูกทอ้ และลิน้จี ่ต่อมาจงึไดม้กีารส่งเสรมิ

ใหป้ลูกแอปเป้ิล มนัฝรัง่ ขา้วโพดหวาน ถัว่แดงหลวง และมิน้ต์ รวมไปถงึการแนะนําใหม้กีารเลี้ยง

สตัวด์ว้ย เช่น ปลา และ แกะ เป็นตน้ ซึง่เมือ่มผีลผลติเกดิขึน้มาแลว้ กเ็กดิปัญหาการหาตลาดรบัซือ้

ไม่ได้ เพราะพื้นที่ค่อนขา้งห่างไกลเกษตรกร  จงึถูกพ่อค้าคนกลางกดราคา พระบาทสมเด็จพระ

เจา้อยู่หวั รชักาลที่9 จงึมพีระมพีระราชดํารใิหห้น่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งจดัตัง้สหกรณ์ชาวเขาขึน้ โดยมี

ผูเ้กีย่วขอ้งไดม้าประชุมกนัครัง้แรกเมือ่วนัที ่21 กรกฎาคม พ.ศ. 2515 ทีว่ดัทุ่งจาํลอง ตําบลแม่งอน 

อําเภอฝาง จงัหวดัเชยีงใหม่ โดยมคีณาจารยจ์ากมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตรท์ีดู่แลโครงการทดลอง

ผลไม้เมอืงหนาวดอยปุย จํานวน 4 คน และจากมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ จํานวน 5 คน กํานันและ

ผู้ใหญ่บ้าน จํานวน 11 หมู่บ้าน รวมไปถึงชาวเขาเผ่าเยา้ และชาวจนีฮ่อ รวมทัง้หมด 36 คน เพื่อ

รเิริม่การรวมกลุ่มแบบสหกรณ์ขึน้ โดยมวีตัถุประสงค์และการดําเนินงาน คอื จะช่วยเหลอืชาวเขา

และชาวไร่ทุกคนทางด้านเกษตรกรรม และจดัให้มตีลาดรบัซือ้ผลผลติทางการเกษตร อกีทัง้นําเอา

ผลิตผลไป เป็น อุตสาหกรรมหลัก  โดยมีสถ าบันค้นคว้าและพัฒ นาผลิตภัณ ฑ์ อาหาร 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์เป็นที่ปรกึษาในการผลติอาหารสําเรจ็รูป โดยโครงการโรงงานหลวง

อาหารสําเรจ็รปูนัน้ มศีาสตราจารย ์อมร ภูมริตัน์ ในนามของสถาบนัค้นควา้ และผลติภณัฑอ์าหาร

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์เป็นผูอ้ํานวยการดําเนินการอยู่ภายใต้การควบคุมของ หม่อมเจา้ภศีเดช 

รชันี  องคป์ระธานมลูนิธโิครงการหลวง 

 โรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปที่ 1 (ฝาง) : โรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปตัง้อยู่ที่ บ้านยาง 

ตําบลแม่งอน อําเภอฝาง จงัหวดัเชยีงใหม่ ในระยะแรกของการดําเนินการ โรงงานมลีกัษณะเป็น

เพยีงโรงงานเคลื่อนที ่โดยใชร้ถยนต์ดดัแปลงใหเ้ป็นโรงงานเคลื่อนที ่ต่อมาไดใ้ชอ้าคารของโรงเรยีน

ตํารวจตระเวนชายแดนเป็นโรงงานชัว่คราว ซึ่งการที่ตัง้โรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปขึ้นมานัน้ 

เกษตรกรสามารถนําเอาผลผลติมาจาํหน่ายไดใ้นราคายตุธิรรม 

 โรงงานหลวงอาหารสาํเรจ็รปูที ่2 (แม่จนั) : ตัง้อยูท่ี ่หมูบ่า้นป่าหา้ ตําบลป่าซาง อําเภอแม่

จนั จงัหวดัเชยีงราย ก่อตัง้ขึ้นเมื่อราว พ.ศ. 2517 โดยม ีศาสตราจารย์ อมร ภูมริตัน ในนามของ

สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เป็นผู้อํานวยการ 

ดําเนินการอยู่ภายใต้การควบคุมของหม่อมเจา้ภศีเดช รชันี เช่นเดยีวกนักบัที่โรงงานหลวงอาหาร

http://www.doikham.co.th/
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สําเรจ็รูปที่ 1 (ฝาง) โดยมจีุดประสงค์เพื่อรบัซื้อผลผลติจากเกษตรกรที่ได้รบัการส่งเสรมิให้มกีาร

เพาะปลกูพชืเมอืงหนาวทดแทนการปลกูฝ่ินจากมลูนิธโิครงการหลวง 

 โรงงานหลวงอาหารสําเร็จรูปที่ 3 (เต่างอย) : โรงงานแห่งน้ี ตัง้อยู่ที่ อําเภอเต่างอย 

จงัหวดัสกลนคร (ในสมยันัน้เป็นกิ่งอําเภอเต่างอย) ถือกําเนิดขึ้น ระหว่างที่ พระบาทสมเด็จพระ

เจา้อยู่หวัประทบัอยู่ที่พระตําหนักภูพานราชนิเวศ จงัหวดัสกลนคร ได้เสดจ็ไปยงัหมู่บ้านนางอย - 

โพนปลาโหล เมื่อวนัที ่9 พฤศจกิายน พ.ศ. 2523 และไดท้อดพระเนตรเหน็ความเป็นอยู่ทีแ่รน้แคน้

ของราษฎร จงึมพีระราชดาํรใิหห้ม่อมเจา้จกัรพนัธเ์พญ็ศริ ิจกัรพนัธ ์และศาสตราจารย ์อมร ภูมริตัน 

เขา้ไปดาํเนินการ โดยมพีระราชดาํรเิกีย่วเน่ืองกบัการพฒันา คอื 

 1. ปรบัปรงุสภาพความเป็นอยูใ่หด้ขี ึน้  

 2. ส่งเสรมิใหม้รีายได ้

 3. หลงัจากพฒันาแลว้ ชาวบา้นสามารถรกัษาสภาพความเป็นอยู่และพฒันาต่อไปไดด้้วย

ตนเอง 

 เมื่อเริม่โครงการพัฒนานัน้ ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่แร้นแค้นอย่างมาก ขาดแคลน

อาหารและน้ําสําหรบัการอุปโภคและบรโิภค อกีทัง้เป็นพืน้ทีท่ีถู่กรบกวนโดยพรรคคอมมวินิสต์แห่ง

ประเทศไทย รฐับาลไทยจงึไดจ้ดัใหเ้ป็นพืน้ทีส่แีดง อยา่งไรกต็าม เมือ่เริม่เขา้ไปพฒันา สาํรวจพบว่า 

มหีมู่บา้นทีย่ากจนเช่นกนัอกีจาํนวน 3 หมู่บ้าน คอื หมู่บ้านห้วยหวด หมู่บ้านกวนปุ่ น และหมู่บ้าน

โคกกลาง พระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หวัจงึทรงมพีระมหากรุณาธคิุณ รบัหมู่บ้านดงักล่าวให้อยู่ใน

โครงการเพิม่เตมิจากหมูบ่า้นนางอยโพนปลาโหล 

 จากโครงการตามพระราชดํารดิงักล่าว จงึมกีารจดัตัง้โรงงานหลวงอาหารสาํเรจ็รปูขึน้ โดย

มลูนิธโิครงการหลวงได้นําเอาแนวคดิมาจากการพฒันาในพื้นที่ภาคเหนือ คอื โรงงานหลวงอาหาร

สําเรจ็รปูที ่1 (ฝาง) กบัโรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รปูที ่2 (แม่จนั) มาเป็นต้นแบบ ซึง่โรงงงานหลวง

แห่งน้ีก่อสรา้งแลว้เสรจ็เมื่อ พ.ศ. 2525 ถอืเป็นโรงงานหลวงอาหารสาํเรจ็รปูแห่งที ่3 เริม่ทาํการผลติ

น้ํามะเขอืเทศเขม้ขน้เป็นผลติภณัฑช์นิดแรกของโรงงาน และต่อมามกีารส่งเสรมิใหป้ลูกขา้วโพดฝัก

อ่อน และแปรรปูสนิคา้เพื่อจาํหน่ายทัง้ในและต่างประเทศ 

  ในปี 2529 สมเด็จพระเทพรตันราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร ีได้มพีระราชดํารใิห ้

โรงงานหลวงฯ เป็นแหล่งให้การศึกษาด้านเทคนิคแก่นักเรยีนในพื้นที่ และให้การศึกษาวชิาชีพ

ระดบัสงูแก่ลูกหลานเกษตรกร เพื่อใหส้ามารถรบัผดิชอบโรงงานหลวงฯ ไดเ้พิม่ขึน้ ต่อมาในปี 2554  

เน่ืองจากเครื่องจกัรผลติหลกัของโรงงาน มกีารชํารุดทรุดโทรม เพราะอายุการใชง้านเป็นเวลานาน 

และไม่เหมาะสมกบัการผลติสนิค้าที่มคีุณภาพเพื่อการแข่งขนัในตลาดทัว่ไป คณะผู้บรหิารจงึได้

ถวายรายงาน สมเดจ็พระเทพรตันราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร ีจงึทรงมพีระราชดํารใิหส้ํานักงาน

ทรพัยส์นิส่วนพระมหากษตัรยิใ์นฐานะทีเ่ป็นหุน้ส่วนใหญ่ของบรษิทัดอยคํา ผลติภณัฑอ์าหาร จาํกดั 

ทาํการปรบัปรงุโรงงานทัง้อาคาร พืน้ที ่และเครือ่งจกัรผลติมะเขอืเทศใหท้นัสมยั โดยเริม่ดําเนินการ

อกีครัง้ ในเดอืน กุมภาพนัธ ์2555 
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 โรงงานหลวงอาหารสําเร็จรูปที่ 4 (ละหานทราย) : โครงการส่งเสริมการพัฒนาตาม

พระราชดําร ิอําเภอละหานทราย จงัหวดับุรรีมัย ์ โครงการน้ี ถอืเป็นโครงการพฒันาขนาดใหญ่ที่มี

หน่วยงานราชการหลายหน่วยงานเขา้มาเกี่ยวขอ้ง มวีตัถุประสงคเ์พื่อใหค้วามช่วยเหลอืและพฒันา 

เน่ืองจากสภาพทางภูมศิาสตรท์ี่ติดกบัประเทศกมัพูชา ซึ่งในช่วง พ.ศ. 2521-2522 มกีารสู้รบกนั

อย่างรุนแรงในพื้นที่ระหว่างทหารไทยกบัฝ่ายคอมมวินิสต์ โดยฝ่ายทหารไทยได้ตดัถนนเข้าไปใน

พื้นที่เพื่อเปิดพื้นที่ยุทธศาสตร์ การสู้รบขณะนัน้เป็นไปอย่างดุเดือดและรุนแรง หมู่บ้านถูกเผา

ทาํลาย ประชาชนถูกกวาดต้อนเขา้ประเทศกมัพูชาจาํนวนหลายรอ้ยคน แต่ในทีส่ดุฝ่ายรฐับาลไทยก็

สามารถเขา้ยบัยัง้และควบคุมสถานการณ์ทีร่า้ยแรงน้ีไวไ้ดแ้ละยดึครองพืน้ทีโ่ดยสมบรูณ์ 

 โครงการตามพระราชดาํรน้ีิเน้นการบรรเทาทุกขแ์ก่ราษฎร และความมัน่คงของชาต ิมกีาร

พฒันาและสาํรวจแหล่งน้ํา จดัใหม้ทีีด่นิทาํกนิ พฒันาเศรษฐกจิสงัคม ศาสนา อนามยั และการศกึษา 

เน้นการพัฒนาแบบผสม มีหมู่บ้านร่วมโครงการ 40 หมู่บ้าน เป็นหมู่บ้านเดิม 26 หมู่บ้าน และ

หมู่บา้นเกดิใหมอ่กี 14 หมู่บา้น โดยเลอืกพฒันาตวัอย่าง จาํนวน 5 หมูบ่า้น คอื หมู่บา้นซบัสมบูรณ์ 

หมูบ่า้นป่าไมส้หกรณ์ หมูบ่า้นคลองหนิ หมูบ่า้นคลองโป่ง และหมูบ่า้นหนองเสมด็ 

 ต่อมาได้มกีารจดัตัง้โรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปแห่งที่ 4 ขึ้น เมื่อ พ.ศ. 2525 เพื่อเป็น

ตลาดรบัซือ้สนิคา้ในราคาประกนั โดยรบัซือ้ผลผลติในพืน้ที ่อําเภอบา้นกรวด จงัหวดับุรรีมัย ์อําเภอ

เสงิสาง อําเภอครบุร ีอําเภอประคํา จงัหวดันครราชสมีา และเมือ่ พ.ศ. 2532 ไดข้ยายตลาดรบัซือ้ไป

ในพื้นที่ทุ่งกุลาร้องไห้ตอนล่าง ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม จงัหวดัร้อยเอ็ด จงัหวดัสุรนิทร์ และ

จงัหวดัศรสีะเกษ 

 ปัจจุบันโรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปที่ 4 (ละหานทราย) ไม่สามารถผลิตหรอืแปรรูป

ผลติภณัฑ์เพื่อจดัจําหน่ายได้ เน่ืองจากเกดิภาวะขาดทุนเป็นอย่างมาก บจ . ดอยคําฯ จงึมคีวาม

จาํเป็นทีจ่ะตอ้งปิดโรงงานแห่งน้ีลงในปี พ.ศ. 2543 เน่ืองดว้ยภาวะวกิฤตทางเศรษฐกจิ  

  

 การก่อตัง้ตราสญัลกัษณ์พระราชทาน 

 งานของโรงงานหลวงอาหารสําเร็จรูปได้ขยายออกไปอย่างก้าวขวาง ตามหลักการ

ดําเนินการของโรงงานหลวงอาหารสําเรจ็รูปที่ 1 และ 2 โดยผลติและจดัจําหน่ายผลติภณัฑ์ทัง้ใน

ประเทศและต่างประเทศภายใตเ้ครือ่งหมายการคา้ "ตราดอยคาํ" ซึง่ไดร้บัประทาร จากหมอ่มเจา้ 

ภศีเดช รชันี เมื่อปี พ.ศ.2521 โดยในช่วงแรกใช้เครื่องหมายการค้าร่วมกบัมูลนิธโิครงการหลวง มี

ลกัษณะเครือ่งหมายการคา้ ดงัน้ี 
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ภาพประกอบ 6  เครือ่งหมายการคา้ตราดอยคาํ ซึง่ไดร้บัประทารจากหมอ่มเจา้ภศีเดช รชันี 

 

 ทีม่า: บรษิทั ดอยคาํผลติภณัฑอ์าหาร จาํกดั. (2559: ออนไลน์) 

  

 ต่อมาในปี พ.ศ.2537 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมีพระบรมราโชบายให้สํานักงาน

ทรพัย์สินส่วนพระมหากษัตรยิ์เข้ารบัช่วงดําเนินกิจการโรงงานหลวงอาหาสําเร็จรูปจากมูลนิธิ

โครงการหลวง จดัตัง้เป็นนิติบุคคลในชื่อ “บรษิัท ดอยคําผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด” เมื่อวนัที่ 8 

สงิหาคม พ.ศ.2542 เป็นตน้มา 

 ตราสญัลกัษณ์ “ดอยคํา” ประกอบด้วนส่วนหน่ึงของตราสญัลกัษณ์พระราชทานเดิมที่

ตําแหน่งสูงสุด กําหนดให้เป็นสีทองเพื่อแสดงถึงการสืบสานแนวพระราชปณิทานขององค์

พระบาทสมเดจ็พระเจา้อยูห่วัและใตล้งมาคอืตวัอกัษร “ดอยคาํ” ซึง่เป็นตวัอกัษรประดษิฐใ์นลกัษณะ

ที่อ่อนชอ้ยงดงาม มลีลีาที่เป็นลกัษณะเฉพาะโดดเด่นอยู่บนพื้นฉากหลงัสเีขยีวรปูขนมปียกปูน ใน

ภาพรวมแสดงถงึความเป็นไทย ดงัน้ี 

 
 

ภาพประกอบ 7  เครือ่งหมายการคา้ตราดอยคาํในปัจจบุนั 

 

 ทีม่า: บรษิทั ดอยคาํผลติภณัฑอ์าหาร จาํกดั. (2559: ออนไลน์) 
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 ผลิตภณัฑต์ราดอยคาํ 

 ผลติภณัฑต์ราดอยคาํสามารถแบ่งไดเ้ป็น 8 ประเภท ดงัน้ี 

 1. เครือ่งดื่ม ไดแ้ก่  

  1.1 น้ําผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% ขนาด 1000 มล. ไดแ้ก่ น้ํามะเขอืเทศ น้ําลิน้จี ่ 

น้ําสตอวเ์บอรร์ี ่น้ําสม้สายน้ําผึง้ น้ําฝรัง่ น้ํามะมว่ง และน้ําเบอรร์ีร่วม 

  1.2 น้ําผลไม้พร้อมดื่มขนาด 100% ขนาด 1000 มล. ได้แก่ น้ําเสาวรส และ น้ํามลั

เบอรร์ี ่

  1.3 น้ําผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% ขนาด 1000 มล. ได้แก่ น้ําฝรัง่ชมพู 99.9% พลสัไล

โคปีน น้ําสตอวเ์บอรร์ี ่น้ํามะเขอืเทศ น้ําลิน้จี ่และ น้ําฝรัง่  

  1.4 น้ําผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม ขนาด 200 มล. ได้แก่ เครื่องดื่มสมทูตี้ผลไม ้กลว้ยผสมส้ม 

สมทูตีผ้ลไม ้มะมว่งผสมเสาวรส น้ําเสาวรส น้ํามลัเบอรร์ ีและ น้ํามะมว่ง 

  1.5 น้ําสมนุไพรพรอ้มดื่ม ขนาด 200 มล. ไดแ้ก่ น้ําเหด็หลนิจอืผสมน้ําผึง้ 

น้ําแอปปรคิอต น้ําฟักเขยีว และ น้ําชาเขยีว สตูรตน้ตํารบั 

  1.6 น้ําสมุนไพรพรอ้มดื่ม ขนาด 500 มล. ได้แก่ เครื่องดื่มสมุนไพรเจยีวกู้หลานผสม

ดอกคาํฝอย น้ําเก๊กฮวยผสมคาโมมายล ์และ น้ํามะขาม 

  1.7 น้ําผลไม ้100% ขนาด 250 มล. ไดแ้ก่ น้ําเสาวรส และ น้ํามงัคุด 

  1.8 น้ําว่านห่างจระเขใ้นน้ํามะนาวผสมน้ําผึง้ 

  1.9 น้ําดื่ม ตราดอยคาํ 

  1.10 น้ําผกัผลไม้รวมผสมสารสกดั ขนาด 100 มล. ได้แก่ น้ําผกัผลไม้รวมผสมสาร

สกดัจากเมลด็องุ่นและไลโคปีน น้ําผกัผลไมร้วมผสมสารสกดัจากถัว่ขาว น้ําผกัผลไมร้วมผสมสาร

คลอโรฟิลล ์และ น้ําผกัผลไมร้วมผสมฟักขา้วคอลลาเจนและควิเทน 

  1.11 น้ําผลไมอ้อรแ์กนิค ไดแ้ก่ น้ํามลัเบอรร์อีอรแ์กนิค 100% 

 2. ผลไมอ้บแหง้ ไดแ้ก่ 

  2.1 ผลไมส้กดัเขม้ขน้ ได้แก่ มงัคุดสกดัเข้มข้น ทบัทมิสกดัเขม้ขน้ เห็ดหลนิจอืสกดั

เขม้ขน้ผสมน้ําผึง้และมะนาว มลัเบอรร์ีส่กดัเขม้ขน้ และ มะเมา่สกดัเขม้ขน้ 

  2.2 ผลไม้อบแห้ง ได้แก่ สตรอว์เบอร์รอีบแห้ง มะม่วงอบแห้ง มะเขือเทศเชอร์รี

อบแหง้ ฝรัง่อบแหง้ บ๊วย 3 รสไมม่เีมลด็ และ บ๊วย 3 รส ไมม่เีมลด็ กลิน่มะนาว 

  2.3 ผลไมอ้บแหง้ตามฤดกูาล ไดแ้ก่ มะมว่งอบแหง้ สตูร 1 (Soft Dried) 

มลัเบอรร์อีบแห้ง ขงิอบแห้ง กระท้อนอบแห้ง แก้วมงักรอบแห้ง ว่านหางจระเขอ้บแห้ง รสมะนาว 

และ แคนตาลปูอบแหง้ 

 3. ผลติภณัฑส์มนุไพร ไดแ้ก่  

  3.1 สมนุไพรแหง้ ไดแ้ก่ กระเจีย๊บแดงแหง้ 

 4. ผลไมก้ระป๋อง ไดแ้ก่  
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  4.1 ผลไมใ้นน้ําเชื่อม ได้แก่ ลําไยในน้ําเชื่อมตราดอยคํา ลิ้นจีใ่นน้ําเชื่อมตราดอยคํา 

ลาํไยในน้ําเชื่อมตรา ดอยปยุ และลิน้จีใ่นน้ําเชือ่ม ตรา ดอยปยุ 

  4.2 ผลไมใ้นน้ําผลไมเ้ขม้ขน้ ไดแ้ก่ สตรอวเ์บอรร์ใีนน้ําสตรอวเ์บอรร์เีขม้ขน้ 

  4.3 ผกัหรอืผลไมใ้นน้ําเกลอื ไดแ้ก่ เหด็แชมปิญองในน้ําเกลอื บ๊วยดองเคม็ และ บ๊วย

เละแยกเมลด็ 

  4.4 เครื่องดื่มข้าวกล้องและธญัพืช ขนาด 180 มล. ได้แก่  น้ําข้าวกล้องงอก สูตร

ธรรมชาติ น้ําข้าวกล้องงอก สูตรกลมกล่อม น้ําข้าวกล้องหอมนิลงอก ผสมธญัพชื และเครื่องดื่ม

ธญัพชืถัว่ 

  4.5 น้ําเมือ่เขอืเทศ ไดแ้ก่ น้ํามะเขอืเทศ 100% 

  

 5. ผลติภณัฑท์าขนมปัง ไดแ้ก่ 

  5.1 ผลไม้ทาขนมปัง ได้แก่ สตรอว์เบอร์รทีาขนมปัง มลัเบอร์รทีาขนมปัง และพีช

เบอรร์ทีาขนมปัง 

  5.2 ผลติภณัฑท์าขนมปัง ไดแ้ก่ มะนาวทาขนมปัง 

 6. ผลติภณัฑข์า้ว 

 7. ผลติภณัฑอ์ื่นๆ 

 8. สนิคา้อุตสาหกรรม 

 

6. สรปุทฤษฎีท่ีนํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดม้กีารใชแ้นวคดิและทฤษฎมีาเป็นตวัวเิคราะห ์เพื่อเป็นแนวทาง

ในการสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชแ้นวคดิของ  

ศิริวรรณ  เสรีร ัต น์  และคณ ะ (2552: 190-191) กล่ าวว่า การแบ่ งส่ วนตลาดตามลักษณ ะ

ประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นการแ บ่ งส่ วนตลาดโดยใช้หลักด้าน

ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด ครอบครวั รายได้ การศึกษา และอาชพี ซึ่งใชใ้น

การแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภค โดยถือเกณฑ์ความต้องการจากผู้บรโิภค และ

พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑข์องลูกคา้ ซึง่มกัจะมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์โดย

ผูว้จิยันํามาประยกุตใ์ชแ้ละนํามาสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่1 

 2. แนวคดิและทฤษฎดีา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชแ้นวคดิของ 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 13-16) ที่ได้นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ หวัใจสําคญัของ

การบริหารการตลาด การดํางานของกิจการจะประสบความสําเร็จได้ ขึ้นอยู่กับการปรบัปรุง

ความสมัพนัธท์ีเ่หมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี ซึง่ส่วนประสมทางการตลาดนัน้ถอืว่า
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เป็นปัจจยัภายในที่สามารถควบคุมได ้บรษิทัสามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบั

สภาพแวดล้อมต่างๆ เพื่อทําให้กิจการสามารถอยู่รอดได้ หรอือาจเรยีกได้ว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ทําให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุข โดยประกอบดว้ยองค์ประกอบที่สําคญั 4 

ประการ เรยีกว่า 4P’s  โดยนํามาใชส้รา้งแบบสอบถามส่วนที ่2 

 3. ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิของ ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 

215-218) และแนวคิดของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542:100-102) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand name) 

หมายถงึ ชื่อ (Name) คํา (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประกอบ

ของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดง

ถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ตราสินค้าเป็นคํามัน่สัญญาของผู้ขายที่จะส่งมอบคุณค่า 

คุณประโยชน์ และคุณสมบตัต่ิางๆของผลติภณัฑไ์ปยงัผูซ้ือ้ ตลอดจนการรบัประกนัคุณภาพ คุณค่า

ของตราสินค้าเป็นการสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าในสายตาของผู้บรโิภค (Customer-based 

brand equity) ซึ่งตราสนิค้าจะสื่อความหมาย 6 ประการประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิ (Attribute) 

ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) ด้านคุณค่า (Value) ด้านวัฒนธรรม (Culture) ด้านบุคลิกภาพ 

(Personality) และด้านผู้ใช้ (User) ซึ่งทัง้ 2 แนวคิดได้ให้ความหมายและอธิบายไว้ได้อย่าง

ครอบคลุม โดยผูว้จิยันํามาประยกุตใ์ชแ้ละนํามาสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่2 

 4. แนวคดิและทฤษฎดีา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2550: 9 - 10) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

หมายถงึ การคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะ

ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค ซึ่งคําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะ

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? 

Where? และ How? เพื่อคน้หาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, 

Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operation โดยผู้วจิยันําไประยุกต์ใช้และนํา

ใชส้รา้งแบบสอบถามส่วนที ่4 

 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 สภุาภรณ์ โหตระไวศนะ (2557) ไดศ้กึษาเรือ่ง กลยทุธท์างการตลาดของผูจ้ดัจาํหน่าย 

น้ําผลไมส้ําเรจ็รปูทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้น

การศกึษาครัง้น้ี ได้แก่ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้เพศหญิงและเพศชาย จํานวน 389 คน 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติกิารวเิคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ย

ละ ในการวเิคราะหส์่วนตวัของผูบ้รโิภค และขอ้มูลสภาพการซือ้น้ําผลไมส้ําเรจ็ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกีย่วกบั 
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กลยุทธท์างการตลาดของผูจ้ดัจาํหน่ายน้ําไม ้และความคดิเหน็เกีย่วกบัการซือ้น้ําผลไมส้ําเรจ็รปูของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ และสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั จากผลวจิยัพบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพโสด มอีายุไม่เกนิ 20 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมี

อาชพีนักเรยีน/นกัศกึษา และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนประมาณ รายไดไ้ม่เกนิ 4,500 บาท และรายได้

มากกว่า 7,500 บาท โดยความถี่ที่ผู้บรโิภคซื้อน้ําผลไม้ สูงสุด 1-2 ครัง้/สปัดาห ์และจํานวนเงนิที่

ผูบ้รโิภคซื้อในแต่ละครัง้สูงสุดไม่เกนิ 20 บาทต่อครัง้ ส่วนความคดิเหน็ในการซือ้น้ําผลไมส้ําเรจ็รูป

เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั

มาก ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาด มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง และ

ดา้นการซือ้น้ําผลไมส้าํเรจ็รปูของงผูบ้รโิภค มคีวามคดิเหน็ระดบัมาก  

 สุมนต์กาญจน์ เอื้อศิรวิงศ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มพีลต่อการเลอืกซื้อน้ําผลไม้

พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี ได้แก่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทัง้เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติกิารวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ในการวเิคราะหข์อ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม สถติคิ่าเฉลีย่ 

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นปัจจยัในการเลอืกซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม และสถติิ

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญงิ มสีถานภาพโสด มอีายุ 20 – 30 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีรบัจา้ง/พนักงาน

บรษิทั และมรีายไดเ้ฉลีย่ 10,001 -20,000 บาท/เดอืน โดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

น้ําผลไม้พรอ้มดื่มรอ้ยเปอรเ์ซ็นต์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดย

ปกต ิ(ครัง้/เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงูมาก 

 ธญัวัฒน์ อิพภูดม (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าประเภทน้ําผลไม้พร้อมดื่ม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี ได้แก่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทัง้เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติกิารวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ในการวเิคราะหข์อ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม สถติคิ่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัและ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั จากผลการวจิยั

พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มอีาชีพอายุ 26 – 30 ปี การศึกษาระดบั

ปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายได ้10,001 -20,000 บาท/เดอืน การสื่อสารการตลาด

เชงิประสาทสมัผสัโดยรวม มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

โดยรวม มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัสูง และมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปาน

กลาง 
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 วธ ูปัน้จติร (2556) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําผกัผลไมพ้รอ้ม

ดื่มตรายูนิฟของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี ได้แก่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทัง้เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 384 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติกิารวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ในการวเิคราะหข์อ้มลู

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มลูบรบิทการเลอืกซือ้น้ําผลไมพ่รอ้มดื่ม สถติคิ่าเฉลีย่ ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นในการซื้อน้ําผลไม้พร้อมดื่ม และสถิติค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั จากผลวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี

อายุตํ่ากว่า 25 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีรบัจา้ง มรีายไดเ้ฉลีย่ไม่เกนิ 5,000 บาทและ

เป็นผู้บรโิภคที่ไม่มปัีญหาสุขภาพ ส่วนความคดิเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทุกรายดา้น  

 วรรณระพี ฉัพพรรณรงัสี (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ําผลไม้พร้อมดื่มร้อยเปอร์เซ็นต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้

เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

สถิติการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ในการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติค่าเฉลี่ย ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะหปั์จจยัการสื่อสารการตลาด และสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สนั จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนเป็นเพศหญิง มอีายุ 18 – 20 ปี 

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี รายไดเ้ฉลี่ย 4,001 – 6,000 บาท/เดอืน ในส่วนของการสื่อสารทางกา

การตลาด มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย และภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มรีะดบัความ

คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยเช่นเดยีวกนั 

 พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2555) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่าง

ในการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทัง้เพศชายและเพศหญงิ จาํนวน 404 คน  

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติกิารวเิคราะหข์อ้มลู ได้แก่ สถติหิา

ค่ารอ้ยละ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ปัจจยัด้านความรูค้วามเขา้ใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ําผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายูนิฟไอเฟิร์มของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร และพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูล

เกี่ยวกับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสม

ประสาน ปัจจยัดา้นแรงจงูใจในการซื่อเครือ่งดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ ปัจจยั

ดา้นนสงัคมและวฒันธรรม และพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายูนิฟไอ

เฟิรม์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนเป็นเพศชาย สถานภาพ
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โสด มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. มอีาชพี

นกัเรยีน/นกัศกึษา และมรีายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่า 10,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายูนิฟไอเฟิร์มของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าในการซื้อน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ 

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง  

  มนชยา โพธยิพ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อการซื้อน้ํา

ผลไม้พ ร้อมดื่ ม  100% ซึ่ งกลุ่ มตัวอย่ างที่ ใช้ ในการศึกษาครัง้ น้ี  ได้แ ก่  ผู้ บ ริโภค ใน เขต

กรงุเทพมหานครทัง้เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล สถติกิารวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม

ตวัอย่าง และพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% สถติคิ่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใน

การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สนั จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 26 – 30 ปี 

การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีรายได้ 10,001 -20,000 บาท/เดอืน มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มี

ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบั

มาก 

 คมกรชิ ปรริตัน์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้านการตลาดที่มีผลต่อการซื้อน้ําผลไม้

สําเรจ็รปูทอ้งถิน่ ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้

เพศหญงิและเพศชาย จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง และ

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมส้าํเรจ็รปูในทอ้งถิน่ สถติคิ่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะห์

ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการตลาด และสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั จาก

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพโสด อาย ุ26 – 30 ปี การศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 บาท มคีวามคดิเห็น

เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจดัจําหน่าย มีความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็อย่างยิง่ ส่วนด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วย 

โดยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้

ทอ้งถิน่อยูใ่นระดบัสงู 

 รุง่ตะวนั สว่างไพศาสกุล (2551) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไม้ตราบีอิ้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจ ัยพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานเอกชน รายได ้15,001-25,000 บาท ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ในดา้นความถี ่และไม่สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้น

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในเรื่องของการมเีครื่องหมาย อย. ดา้นราคา

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ ผู้ตอบ
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แบบสอบถามให้ความสําคัญเรื่องราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพ  ด้านส่งเสริมการขายไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ในดา้นความถีแ่ละดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสําคัญเรื่องการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อในด้านความถี่ และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญในเรื่องของสถานที่จดัจําหน่าย ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ตอบ

แบบสอบถามซือ้น้ําผลไมท้ีร่า้นสะดวกซือ้ ดว้ยเหตุผลการดบักระหาย รสชาตทิีเ่ลอืกคอืรสสม้ โดยมี

ผูม้สี่วนร่วมตดัสนิใจซือ้คอืตวัเอง เวลาที่เลอืกซื้อคอื   15.01-18.00 น. ความถี่ในการซื้อคอื 4 ครัง้

ต่อสปัดาห ์และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 100 บาท/ครัง้ 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย

ผูว้จิยักําหนดขัน้ตอนการวจิยัดงัน้ี 

 1. การกําหนดประชากรศาสตรแ์ละการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรศาสตรแ์ละการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื  ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคํา ใน

เขตกรุงเทพมหานครทัง้เพศชายและเพศหญงิ และกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้

ผูว้จิยัจงึใชส้ตูรคาํนวณ โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ที ่95%  

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2549: 177) 

n = 
Z2 PQ
𝑒𝑒2

 

 

  เมือ่ n    แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z     แทน    ค่าระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ z = 1.96 

   e     แทน    ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิได ้5% = 0.05 

  โดยแทนค่าได ้ 

n      = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

 (0.05)2
 

        n               =        385 

  ดงันัน้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการคํานวณจะได้เท่ากับ 385 คน และเพื่อให้ได้

สํารองกลุ่มตวัอย่างไว ้4% เท่ากบั 15 คน รวมจํานวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน และการเลอืก
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กลุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling)            

1 ขัน้ตอน และไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 2 ขัน้ตอน รวมทัง้หมด      

3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี ผู้ว ิจยัได้ใช้หลักการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 3 

ขัน้ตอน โดยมขีัน้ตอน ดงัน้ี 

 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ไดแ้ก่ 

 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งเขตการ

ปกครองของจงัหวดักรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ซึ่งจงัหวดักรุงเทพมหานครมเีขตการ

ปกครองทัง้หมดจํานวน 50  เขต โดยแบ่งเขตการปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครอง

ของกรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 

 1. กลุ่มรตันโกสนิทร ์จาํนวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี     

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตสมัพนัธว์งศ ์เขตบางรกั 

 2. กลุ่มบูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบึง่กุ่มบางกะปิ เขตวงัทองหลาง 

 3. กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต

คลองเตย เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

 4. กลุ่มศรนีครนิทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุร ีเขตคลองสามวา            

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

 5. กลุ่มธนบุรใีต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง                   

เขตราษฎรบ์รูณะ เขตทุ่งคร ุเขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค 

 6. กลุ่มธนบุรเีหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย            

เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตหนองแขม เขตทววีฒันา 

 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารจบัสลากเลอืกเขตใดเขตหน่ึงเป็นตวัแทนกลุ่มจากทัง้หมด 6 เขต ซึง่เขตที่

ไดร้บัเลอืกเป็นตวัแทน ไดแ้ก่ 
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ตาราง 3 กลุ่มการปกครองในแต่ละเขตทีเ่ลอืกทาํการวจิยั 

 

กลุ่มการปกครอง           เขต 

1. กลุ่มรตันโกสนิทร ์                            เขตราชเทว ี

2. กลุ่มบรูพา                            เขตบางเขน   

3. กลุ่มศรนีครนิทร ์            เขตหว้ยขวาง 

4. กลุ่มเจา้พระยา                            เขตบางแค 

5. กลุ่มกรงุธนใต้                            เขตบางกอกน้อย 

6. กลุ่มกรงุธนเหนือ                            เขตทววีฒันา 

 

 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

ไดแ้ก่  

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผู้วิจยัทําการกําหนดกลุ่ม

ตวัอยา่งในแต่ละเขตการปกครองทีเ่ลอืกมา ใหม้จีาํนวนเท่ากนัดงัน้ี 

 

 ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต      = 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด

จาํนวนเขตการปกครองทัง้หมด
  

      

                           = 
400
6

     =  66.67 คน 

 

 ดงันัน้ผูว้จิยัทาํการกําหนดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตการปกครองทีเ่ลอืกมา ดงัน้ี 

 

ตาราง 4 สรปุผลการแบ่งโควตา และจาํนวนตวัอยา่งทีเ่กบ็ขอ้มลูในแต่ละเขต 

 

เขต จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

               เขตราชเทว ี                                   66 

                เขตบางเขน                                   66 

                เขตหว้ยขวาง                                   67 

                เขตบางแค                                   67 

                เขตบางกอกน้อย                                   67 

                เขตทววีฒันา                                   67 

รวม                400 
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 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจยัทําการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จดัเตรยีมไว้สําหรบัเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างของเขตที่จะ

จดัเกบ็แบบสอบถามตามจาํนวนทีไ่ดก้ําหนดไวใ้นขัน้ที ่2 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 สําหรบัเครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัเลอืกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

การรวบรวมขอ้มลูจากแนวคดิทฤษฎแีละวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งแลว้นํามาประยุกต์ใชเ้ป็นคําถามใน

การสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดือน โดยเป็นแบบสอบถามที่มีล ักษณะปลายปิด (Close-end  Question) มีให้เลือก 2 คําตอบ 

(Dichotomous Choice Question) จํานวน 1 ข้อ และคําถามที่มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 

 

 ข้อท่ี 1 เพศ ลกัษณะคําถามใหเ้ลอืกตอบเป็นแบบ 2 ตวัเลอืก (Two-way Questions) โดย

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

  1) เพศชาย 

  2) เพศหญงิ 

  

 ข้อท่ี 2 อายุ ลักษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ซึง่เกณฑใ์นการแบ่งอายุของ

กลุ่มตวัอย่างเป็นช่วงห่างช่วงละ 10 ปี ตามเกณฑ์งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไม้ตราบอีิ้งของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล. 2551) 

โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี 

  1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

  2) 21 – 30 ปี 

  3) 31 – 40 ปี 

  4) 41 - 50 ปี 

  5) 51 ปีขึน้ไป 
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 ข้อท่ี 3 สถานภาพ ลกัษณะคําถามใหเ้ลอืกตอบเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี 

  1) โสด 

  2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

  3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

  

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศึกษา ลกัษณะคําถามให้เลอืกตอบเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple 

Choice Question) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให้

เลอืก ดงัน้ี  

  1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  2) ปรญิญาตร ี

  3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

  

 ข้อท่ี 5 อาชีพ ลกัษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  โดยมีคําตอบให้เลือก 

ดงัน้ี  

  1) นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 

  2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

  3) พนกังานเอกชน 

  4) ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 

  5) อื่นๆ โปรดระบุ………………………. 

  

 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก 

(Multiple Choice Question) เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) มเีกณฑ์

โดยคณะรฐัมนตรปีระกาศ เมื่อวนัที ่31 มกราคม 2555 กําหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจากขอ้มูลฐาน

เงนิเดอืนขัน้ตํ่าปรญิญาตร ี15,000 บาทต่อเดอืน ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงัน้ีคาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี 

  1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

  2) 15,001 – 25,000 บาท 

  3) 25,001 – 35,000 บาท 

  4) 35,001 – 45,000 บาท  

  5) 45,001 บาทขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนประสมทาง

การตลาด ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended Question) ประกอบด้วย 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยมจีาํนวนคาํถาม

จาํนวน 17 ขอ้  เป็นระดบัการวดัประเภท Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท อนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยมกีารกําหนดคะแนน ดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ระดบั 4 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย 

ระดบั 3 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

ระดบั 2 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

ระดบั 1 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปรผลตามตามหลกัการของการ

แบ่งอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554: 35) 

  

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสุด−ขอ้มลูทีม่คีะแนนค่าตํ่าสุด

จาํนวนอนัตรภาคชัน้
 

 

                      =     
5−1
5

  =    0.80 

                      

 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการ

ขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงัน้ี 

                คะแนนเฉล่ีย                        ระดบัความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

3.41 – 4.20 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย 

2.61 – 3.40 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมแ่น่ใจ 

1.81 – 2.60 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

1.00 – 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended Question) ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตั ิ

ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลกิภาพ และด้านผู้ใช้ โดยมจีํานวน 20 ข้อ 
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เป็นระดบัการวดัประเภท Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ม ี5 ระดบั โดยมกีารกําหนดคะแนน ดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ระดบั 4 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย 

ระดบั 3 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

ระดบั 2 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

ระดบั 1 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

  

 โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปรผลตามตามหลกัการของการ

แบ่งอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554: 35) 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสุด−ขอ้มลูทีม่คีะแนนค่าตํ่าสดุ

จาํนวนอนัตรภาคชัน้
 

 

                         =    
5−1
5

  =    0.80 

                       

 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเห็นเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และดา้นผูใ้ช ้มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 

 

                คะแนนเฉล่ีย                        ระดบัความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

3.41 – 4.20 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย 

2.61 – 3.40 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมแ่น่ใจ 

1.81 – 2.60 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

1.00 – 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือ เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพหมานคร ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดชนิดมหีลาย

คาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 6 ขอ้ คอืขอ้ที ่1-6 ไดแ้ก่ 

 ข้อท่ี 1 ท่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ รสชาตใิดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท 

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 ข้อท่ี 2 ท่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําจากสถานทีใ่ดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 3 เหตุผลใดทีท่่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ

(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 4 ใครมอีทิธพิลในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 5 ท่านมกัดื่มน้ําผลไมต้ราดอยคําเวลาใดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท 

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6 ท่านจะซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําต่อไปในอนาคต ลักษณะการวัดข้อมูลแบบ

ความหมายที่ตรงกันข้ามกัน (Semantic Differential Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยมกีารกําหนดคะแนน ดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัซือ้อยา่งแน่นอน 

ระดบั 4 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัซือ้ 

ระดบั 3 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

ระดบั 2 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไมซ่ือ้ 

ระดบั 1 หมายถงึ มคีวามเหน็อยูใ่นระดบัไม่ซือ้อยา่งแน่นอน 

 

 โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปรผลตามตามหลกัการของการ

แบ่งอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554: 35) 

  

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสุด−ขอ้มลูทีม่คีะแนนค่าตํ่าสุด

จาํนวนอนัตรภาคชัน้
 

 

                      =     
5−1
5

  =    0.80 

 

 สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเหน็การซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา

ในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการซือ้ในระดบัซือ้อยา่งแน่นอน 

3.41 – 4.20 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการซือ้ในระดบัซือ้ 

2.61 – 3.40 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการซือ้ในระดบัไมแ่น่ใจ 

1.81 – 2.60 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการซือ้ในระดบัไมซ่ือ้ 

1.00 – 1.80 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการซือ้ในระดบัไมซ่ือ้อยา่งแน่นอน 
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 และขอ้ที ่7-8 เป็นคาํถามปลายเปิด (Open – ended Question) จาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 ข้อท่ี 7 ความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ใช้การวดัขอ้มลูประเภทระดบั

อตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ข้อท่ี 8 ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทระดบั

อตัราส่วน (Ratio Scale) 

 

 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือและการหาคณุภาพของเคร่ืองมือ  

 ผูว้จิยัไดท้าํการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบั ดงัน้ี 

 1. ผู้วจิยัทําการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งจากแหล่งขอ้มลู ตํารา และงานวจิยั

ต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีใ่ชศ้กึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถาม เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถามให้

ชดัเจนตามความมุง่หมายในการวจิยั 

 3. นําขอ้มลูทีร่วบรวมมาทัง้หมดมาสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 4 ส่วน 

 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง

และนํามาปรบัปรงุแกไ้ขใหส้มบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 5. นําแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้ไปทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างก่อนจาํนวน 30 ชุด 

เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของ 

คอนบลคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมคี่าระหว่าง 0 ≥ ∞ ≤ 1 ถ้ามีค่าใกล้เคียงกับ 1 

มาก แสดงว่ามคี่าระดบัความเชื่อมัน่สูง ซึ่งแบบสอบถามต้องมคี่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา. 2550: 443)  

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจยัเรื่องน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจ ัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษา “ส่วนประสมทาง

การตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท ดงัน้ี 

 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ว ิจ ัยได้จากการรวบรวมเก็บ

แบบสอบถามจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยมขีัน้ตอนในการ

ดาํเนินการ ดงัน้ี 

     1.1 ผูว้จิยัไดเ้ตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

     1.2 ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีต่รวจสอบและปรบัปรุงสมบูรณ์แลว้ไปขอความร่วมมอืจาก

ผู้บรโิภคตามเขตที่กําหนดไว้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้ให้คําชี้แจงกับกลุ่มตัวอย่าง
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เกีย่วกบัวตัถุประสงค ์และอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ทาํและ

เกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 2. ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้เพิม่เตมิ

เพื่อใชป้ระกอบการกําหนดแนวความคดิในการวจิยั ใชอ้า้งองิในการเขยีนรายงานผลวจิยั และนํามา

ประกอบการสรา้งแบบสอบถามให้มคีวามสมบูรณ์ ซึ่งขอ้มูลที่ได้เป็นข้อมูลทัง้จากหน่วยงานของ

ภาครฐัและภาคเอกชน ดงัน้ี 

     2.1 หนงัสอืประกอบการเรยีน เอกสาร และบทความ 

     2.2 ปรญิญานิพนธ ์สารนิพนธ ์และรายงานทีเ่กีย่วขอ้ง 

     2.3 ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 

 

4. การจดักระทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

 การจดักระทาํข้อมลู 

 เมื่อได้รบัแบบสอบถามคนืและรวบรวมครบตามจํานวนแล้ว ผู้วจิยันําแบบสอบถามมา

ดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจ ัยนําแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างมา

ตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม และคดัแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

 2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มา

ลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไวก่้อนหน้า 

 3. การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) ผู้วิจยันําข้อมูลที่ลงรหัสเรยีบร้อยแล้วมา

บนัทกึ โดยใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรเ์พื่อการประมวลผลขอ้มลูผ่านโปรแกรมสถติสิําเรจ็รปูเพื่อการวจิยั

ทางสงัคมศาสตร ์ 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ

วเิคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้นในด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทาง

การตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยสามารถวเิคราะหข์อ้มลูได ้ดงัน้ี 

  1.1 แบบสอบถามส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ขอ้ที ่1-6 

และแบบสอบถามส่วนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ขอ้ที ่1-5 วเิคราะหข์อ้มลูโดยนํามาแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผล

เป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) 
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  1.2 แบบสอบถามส่วนที ่2 3 และ 4 ในขอ้ที ่6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัระดบัความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ วเิคราะห์ขอ้มูล

โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

 2. การวิเคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการ

วเิคราะห์โดยใช้สถติทิี่ใช้ทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระ

และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  2.1 สถิติที่ ใช้ในการหาความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ โดยใช้สถิต ิ

Independent Sample (T-Test)  

  2.2 สถิติที่ใช้ในการหาความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิOne – Way Anova (F-Test) 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร สถติทิีใ่ชใ้นการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั คอื สถติิ

ประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 

 สมมติฐานข้อท่ี  3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า 

วฒันธรรม บุคลิกภาพ และผู้ใช้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถติทิี่ใช้ในการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปรที่เป็นอสิระต่อ

กัน คือ สถิติประสิทธิส์หสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรสนั (Pearson Product Moment Correlation 

coefficient) 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถิติที่ใช้

ทดสอบ มดีงัน้ี 

  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชว้เิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 52) 

P    = 
𝑓𝑓
𝑛𝑛

  x 100 

เมือ่   P แทน ค่ารอ้ยละ 

          f แทน ความถีข่องคะแนน 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
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  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) หรอืเรยีกกว่าค่ากลางเลขคณติ ใชส้ญัญาลกัษณ์   

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 

                        =     
∑x
𝑛𝑛

 

 

เมือ่    แทน ค่าเฉลีย่ 

       ∑ x    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 

  1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หรอื S.D.  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 49)  

S.D. = �𝑛𝑛∑𝑋𝑋2−(∑X)2

𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)
 

 

เมือ่     S.D แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
�𝑋𝑋

2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

      (∑X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 

  1.4 การหาความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใช้ค่าสมัประสทิธิ ์

อลัฟ่า (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่

ของชุดคําถาม โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ถ้าค่าใกล้เคยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามรีะดบัค่าความ

เชื่อมัน่สงู ซึง่แบบทดสอบจะตอ้งมคี่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 443) 

 

Cronbach’s α =  
 𝑘𝑘 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶/𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉

1+(𝑘𝑘−1)𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶/𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉 
 

  

เมือ่        α แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 

             k แทน จาํนวนคาํถาม 

Covariance แทน ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนระหว่างคาํถามต่างๆ 

Variance แทน ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของคาํถาม 
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2. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถติทิีใ่ชท้ดสอบ มดีงัน้ี 

  2.1 สถติ ิIndependent Sample (T-Test) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 108) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่

1 ในส่วนของปัจจยัดา้นทางลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ โดยมสีตูรในการหาค่า t ดงัน้ี 

 ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความแตกต่าง

ดว้ย Equal Variances Assumed และถา้ค่าแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม ใหท้ดสอบความ

แตกต่างด้วย Equal Variances Not  Assumed โดยจะทําการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม

ก่อนโดยใช ้Levene Test 

   

   2.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของกลุ่มทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (𝑆𝑆12 =  𝑆𝑆22) 

 

t  = 
𝑋𝑋1− 𝑋𝑋2

𝑆𝑆𝑝𝑝 � 1
𝑛𝑛1
+ 1
𝑛𝑛2

 

 

  สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มอีงศาอสิระ 𝑑𝑑𝑑𝑑 = 𝑛𝑛1 + 𝑛𝑛2 – 2 

โดยที ่   𝑋𝑋1  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2 

𝑠𝑠𝑝𝑝 แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

𝑛𝑛1 แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 

𝑆𝑆𝑝𝑝2 แทน (𝑛𝑛1 − 1)𝑆𝑆12 + (𝑛𝑛2 − 1)𝑆𝑆22

𝑛𝑛1 + 𝑛𝑛2 − 2
 

𝑆𝑆12 แทน ค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i ; i = 1 , 2 

 

   2.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของกลุ่มทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (𝑆𝑆12 ≠  𝑆𝑆22) 

t  = 
𝑋𝑋1− 𝑋𝑋2

�𝑆𝑆1
2  
𝑛𝑛1

 + 𝑆𝑆2
2

𝑛𝑛2

 

   โดยที ่Degree of freedom (df)  

df  = 
�𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1
+ 𝑆𝑆2

2

𝑛𝑛2
 �

�𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1
�+ �𝑆𝑆2

2

𝑛𝑛2
�

 

 
   𝑛𝑛1 − 1  𝑛𝑛2 − 1 
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โดยที ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t - distribution 

     𝑋𝑋1 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

𝑋𝑋2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    𝑆𝑆12 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1  

   𝑆𝑆22 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   𝑛𝑛1 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มที ่1 

𝑛𝑛2 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มที ่2 

v แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ 

 

  2.2 ค่า One – Way Anova (F-Test) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ระหว่าง 2 กลุ่มขึ้นไป โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับ

นยัสาํคญั .05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544) 

F = 
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑏𝑏
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑤𝑤

 

 

เมือ่  F แทน ค่าสถติทิีใ่ชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจากการแจกแจงแบบ F  

เพื่อทราบนยัสาํคญั 

𝑀𝑀𝑀𝑀𝑏𝑏 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนกลุ่ม (Mean Square Between 

Group) 

𝑀𝑀𝑀𝑀𝑏𝑏 แทน 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑏𝑏
(𝑘𝑘 − 1) 

𝑀𝑀𝑀𝑀𝑤𝑤 แทน 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑤𝑤
(𝑛𝑛 − 𝑘𝑘) 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑏𝑏 แทน ผลรวมของกําลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between group sum of squares) 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑤𝑤 แทน ผลรวมของกําลงัสองภายในกลุ่ม (Within group sum of squares) 

k แทน จาํนวนกลุ่ม 

n แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

(k-1) แทน Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม  

  

 เมือ่พบความแตกต่างอยา่งมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 333) 
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LSD  

𝑡𝑡1−α2;𝑛𝑛−𝑘𝑘�𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀[
1
𝑛𝑛𝑖𝑖

+
1
𝑛𝑛𝑗𝑗

  

โดยที ่ n  ∑𝑖𝑖=1 
𝑘𝑘 𝑛𝑛1 

𝑛𝑛1  ≠ n 

r  n – k 

เมือ่    𝑡𝑡1−α2;𝑛𝑛−𝑘𝑘  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 𝑀𝑀𝑀𝑀𝑤𝑤 

MSE         แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการทดสอบ 

k แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

n แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

α แทน ค่าความเชื่อมัน่ 

 

 และเมื่อพบค่าความแปรปรวนของตัวแปรต้นไม่เท่ากันอย่างน้อย 1 กลุ่ม จะทําการ

ตรวจสอบความแปรปรวนเป็นรายคู่ โดยใชสู้ตรวธิดีนัเนทททีร ี(Dunnett T3) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2545: 241) คาํนวณโดยใชส้ตูรดงัน้ี 

𝑑𝑑𝐷𝐷  = 
𝑞𝑞𝐷𝐷 �2(𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀)

√𝑛𝑛
 

    

เมือ่  𝑑𝑑𝐷𝐷  แทน ค่าผลต่างนยัสําคญั 

𝑞𝑞𝐷𝐷  แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญั 

MSE   แทน ค่าแปรปรวนภายในกลุ่ม 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

 กรณีการจดักลุ่มใหม่ (Re-Group) ผู้วจิยัจะทําเมื่อจํานวนกลุ่มตวัอย่างมกีารกระจายตัว

แตกต่างกนัอยูม่าก 

 

  2.3 ค่ าส ถิ ติ สห สัม พั น ธ์ อ ย่ า งง่ าย ข อ ง เพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ .05 โดยใช้สูตร ดงัน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา. 

2544: 311-312) 

r =  
𝑛𝑛∑XY−(∑X)(∑Y)

�𝑛𝑛∑𝑋𝑋2−(∑X)2)(𝑛𝑛∑Y2−(∑Y)2)
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เมือ่  r แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

∑X แทน ผลรวมเฉพาะรายขอ้ (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

∑Y แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุ่ม 

∑𝑋𝑋2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

∑𝑌𝑌2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

 ∑XY แทน ผลรวมคะแนนคณูระหว่าง X และ Y 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมรีะหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 และความหมายของค่า r   

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 473) คอื 

 1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถ้า X เพิม่ 

Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

 2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y 

จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

 3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 6. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อยมากและมีค่าระดับ

ความสมัพนัธข์องค่าสหสมัพนัธ ์ 

 

 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์ดงัน้ี 

ค่าระดบัความสมัพนัธ์  ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.81 – 1.00 หมายถงึ สงูมาก 

0.61 – 0.80 หมายถงึ ค่อนขา้งสงู 

0.41 – 0.60 หมายถงึ ปานกลาง 

0.21 – 0.40 หมายถงึ ค่อนขา้งตํ่า 

0.00 – 0.20 หมายถงึ ตํ่ามาก 

 



 บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
  

 การนําเสนอขอ้มูลผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของงานวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและ

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้ทําการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 100 คน ผลการวเิคราะห์

ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการสื่อสาร

ความหมายทีต่รงกนั ผูว้จิยัจงึกําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 H0    แทน   สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 

 H1    แทน   สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 

 P    แทน   คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์

 f     แทน   ค่าความถีข่องคะแนน 

 n    แทน   ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

     แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 

 S.D.   แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 SS    แทน   ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS    แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df     แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Squares) 

 t     แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 

 r    แทน   ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 F-Ratio   แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา f-Distribution 

 Sig.2 tailed  แทน   ความน่าจะเป็นสําหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

 LSD   แทน   Least Significant Difference 

 *    แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 **    แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจยัได้แบ่งการนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน

ตามลาํดบั ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้ 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 สมมตฐิานที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สมมตฐิานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 สมมตฐิานที่ 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม 

บุคลกิภาพ และผู้ใช้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจง

ความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 

ตาราง 5 แสดงจาํนวนความถี ่และค่ารอ้ยละดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 

     แบบสอบถาม 

 

ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 

          ชาย 

          หญงิ 

 

  98 

302 

 

  24.5 

  75.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ

          ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20 ปี 

          21 - 30 ปี 

          31 – 40 ปี 

          41 – 50 ปี 

          51 ปีขึน้ไป 

 

106 

134 

 95 

 26 

 39  

 

 26.50 

 33.50 

 23.80 

   6.50 

   9.70 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ 

          โสด 

          สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

          หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่   

 

254 

133 

 13 

 

63.50 

33.30 

  3.20 

รวม 400 100.00 

ระดบัการศึกษา 

          ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

          ปรญิญาตร ี

          สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

119 

241 

 40    

 

 29.80 

 60.20 

 10.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ 

          นกัเรยีน / นิสติ / นักศกึษา 

          ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

          พนกังานเอกชน 

          ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 

          อื่นๆ  

 

194 

  76 

  66 

  13 

  51 

 

 48.50 

 19.00 

 16.50 

   3.30 

 12.70 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

          ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

          15,001 – 25,000 บาท 

          25,001 – 35,000 บาท 

          35,001 – 45,000 บาท 

          45,001 บาทขึน้ไป 

 

  62 

  95 

107 

  60 

  76 

 

15.50 

23.80 

26.70 

15.00 

19.00 

รวม 400         100.00 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 

 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 302 คน ร้อยละ 75.50 

และเป็นเพศชาย จาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 ตามลาํดบั 

 อาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 21 - 30 ปี จาํนวน 134 คน รอ้ยละ 33.50 

รองลงมาคอื อายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20ปี จํานวน 106 คน รอ้ยละ 26.50 อายุ 31-40ปี จํานวน 95 

คน รอ้ยละ 23.80 อาย ุ51ปีขึน้ไป จาํนวน 39 คน รอ้ยละ 9.70 และอาย ุ41-50ปี จาํนวน 26 คน  

รอ้ยละ 6.50 ตามลาํดบั 

 สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 254 คน รอ้ยละ 

63.50 รองลงมาคอื สมรส/อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 133 คน รอ้ยละ 33.20 และหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่

จาํนวน 13 คน รอ้ยละ 3.30 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญา

ตร ีจํานวน 241 คน รอ้ยละ 60.20 รองลงมาคอื ระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 119 คน รอ้ยละ 

29.80 ระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี40 คน รอ้ยละ 10.00 ตามลาํดบั 

 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จาํนวน 194 

คน ร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 76 คน ร้อยละ 19.00 

พนักงานเอกชน จาํนวน 66 คน รอ้ยละ 16.50 อื่นๆได้แก่ แพทย ์แม่บ้าน รบัจา้งทัว่ไป จาํนวน 51 

คน รอ้ยละ 12.70 และธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จาํนวน 13 คน รอ้ยละ 3.30 ตามลาํดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท จํานวน 107 คน รอ้ยละ 26.70 รองลงมาคอื 15,001 – 25,000 บาท จํานวน  

95 คน รอ้ยละ 23.80 45,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 76 บาท รอ้ยละ 19.00 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
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บาท จํานวน 62 คน ร้อยละ 15.50 และ 35,001- 45,000 บาท จํานวน 60 คน ร้อยละ 15.00 

ตามลาํดบั 

 จากตาราง 5 พบว่าขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในขอ้  

อายุ สถานภาพ และอาชพี มคีวามแตกต่างทางด้านความถี่ของขอ้มูลเป็นจํานวนมาก ผู้วจิยัจงึนํา

ขอ้มลูมาแบ่งชัน้ความถีใ่หมต่ามความเหมาะสมเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 

 

ตาราง 6 แสดงจาํนวนความถี ่และค่ารอ้ยละดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 

     แบบสอบถาม โดยมกีารจดัจดักลุ่มตวัอยา่งใหม ่ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ และอาชพี  

 

ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ

          ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20 ปี 

          21 - 30 ปี 

          31 – 40 ปี 

          41 ปีขึน้ไป 

 

106 

134 

  95 

  65 

 

26.50 

33.50 

23.80 

16.20 

รวม 400         100.00 

สถานภาพ 

          โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่   

          สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 

267 

133 

 

66.80 

33.20 

รวม 400         100.00 

อาชีพ 

          นกัเรยีน / นิสติ / นักศกึษา 

          ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

          พนกังานเอกชน 

          ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ และอื่นๆ 

 

194 

  76 

  66 

  64 

 

48.50 

19.00 

16.50 

16.00 

รวม 400         100.00 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คนทีผู่ว้จิยัไดท้าํการแบ่งชัน้ความถีใ่หมส่ามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 

 อาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 21 – 30ปี จาํนวน 134 คน รอ้ยละ 33.50 

รองลงมาคอื ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20ปี จํานวน 106 คน รอ้ยละ 26.50 อายุ 31 – 40ปี จํานวน 95 

คน รอ้ยละ 23.80 และอาย ุ41 ปีขึน้ไป จาํนวน 65 คน รอ้ยละ 16.20 ตามลาํดบั 
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 สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั

อยู่ จาํนวน 267 คน รอ้ยละ 66.80 รองลงมาคอื สมรส / อยู่ดว้ยกนั จํานวน 133 คน รอ้ยละ 33.20 

ตามลาํดบั 

 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพี นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จาํนวน 194 

คน รอ้ยละ 48.50 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 76 คน รอ้ยละ 19.00 

พนักงานเอกชน จาํนวน 66 คน รอ้ยละ 16.50 และธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระและอื่นๆ ไดแ้ก่ แพทย ์

แมบ่า้น รบัจา้งทัว่ไป จาํนวน 64 คน รอ้ยละ 16.00 ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ใช้การวเิคราะห์ข้อมูลโดยการหา

ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด   

      โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม                                        

 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 

ดา้นราคา  

ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

3.95 

4.63 

4.56 

4.29 

0.58 

0.51 

0.58 

0.67 

เหน็ดว้ย 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.35 0.31 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

 

 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของน้ําผลไม้

ตราดอยคํา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มรีะดบัความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวมของน้ําผลไมต้ราดอยคําอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 

เมื่อพจิารณาเป็นรายได ้พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดย

มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ส่วนด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดมรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63, 4.56 และ 4.29 ตามลาํดบั  
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด   

     ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 

1.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มใีหเ้ลอืกหลากหลายรสชาต ิ

2.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ  

   สะอาด และปลอดภยั 

3.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มรีปูแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ะดวก 

   ต่อการบรโิภค 

4.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารรบัรองคุณภาพมาตรฐาน 

   อยา่งชดัเจน (เครือ่งหมาย อย. วนัทีผ่ลติและวนัหมดอาย)ุ 

 

4.72 

4.20 

 

2.47 

 

4.44 

 

0.53 

0.89 

 

1.11 

 

0.80 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย 

 

ไมเ่หน็ดว้ย 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 3.95 0.58 เหน็ด้วย 

ด้านราคา (Price) 

5.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน 

6.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มรีาคาทีเ่หมาะสมกบัปรมิาณ 

7.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ 

8.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มรีาคาทีเ่หมาะสมเมือ่เปรยีบเทยีบกบั  

   เครือ่งดื่มประเภทเดยีวกนัในยีห่อ้อื่นๆ 

 

4.45 

4.61 

4.77 

4.71 

 

 

0.66 

0.60 

0.48 

0.52 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.63 0.51 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

ด้านการจดัจาํหน่าย (Place) 

9.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มสีถานทีจ่าํหน่ายเป็นจาํนวนมาก 

   (เช่น รา้นสะดวกซือ้ หา้งสรรพสนิคา้) 

10.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ สามารถหาซือ้ไดง้า่ยและสะดวก 

11.น้ําผลไมต้ราดอยคํา มกีารจดัเรยีงบนชัน้วางทําให ้

    สามารถมองเหน็ไดง้า่ย 

12.สถานทีจ่ดัจาํหน่ายน้ําผลไมต้ราดอยคํา มปีรมิาณสนิคา้ 

    มากเพยีงพอตามความต้องการ 

 

4.78 

 

4.65 

4.31 

 

4.50 

 

0.48 

 

0.59 

0.76 

 

0.70 

 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.56 0.58 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

13.น้ําผลไมต้ราดอยคํา มกีารโฆษณาโดยผ่านสื่อหลาก 

     หลายช่องทาง (เช่น โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร) 

14.น้ําผลไมต้ราดอยคํา ใชพ้นกังานขายในการแนะนํา  

     ขอ้มลูสนิคา้ และจงูใจใหเ้กดิการซือ้ 

15.น้ําผลไมต้ราดอยคํา มรีายการส่งเสรมิการตลาดทีด่งึดดู 

     การซือ้ (ลดราคา แลกของสมนาคุณ) เมือ่ซือ้สนิคา้ 

16.น้ําผลไมต้ราดอยคํา มกีารแสดงสนิคา้ ณ จดุขาย 

17.น้ําผลไมต้ราดอยคํา มกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ 

    เพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภค 

 

4.17 

 

4.38 

 

3.64 

 

4.56 

4.71 

 

0.85 

 

0.82 

 

1.01 

 

0.62 

0.53 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ย 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.29 0.67 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

 

 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

จากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกเป็นรายดา้นได ้ดงัน้ี 

 ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวมความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 เมือ่

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํมรีปูแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ะดวกต่อการบรโิภค มี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัไมเ่หน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.47 ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคําเป็น

ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ สะอาด และปลอดภยั มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.20 ส่วนในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคํามใีหเ้ลอืกหลากหลายรสชาต ิและมกีารรบัรองคุณภาพ

มาตรฐานอยา่งชดัเจน (เครื่องหมาย อย. วนัทีผ่ลติและวนัหมดอาย)ุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.72 และ 

4.44 ตามลาํดบั  

 ด้านราคา โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63 

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคํามกีารระบุราคาทีช่ดัเจน ราคาเหมาะสมกบั

ปรมิาณ คุณภาพ และเหมาะสมกบัเครือ่งดื่มประเภทเดยีวกนัในยีห่อ้อื่นๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.45, 4.61, 4.77 และ 4.71 ตามลาํดบั 

 ด้านการจดัจาํหน่าย โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.56 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า น้ําผลไมต้ราดอยคาํมสีถานทีจ่าํหน่ายเป็นจาํนวนมาก 

สามารถหาซื้อได้ง่าย มกีารจดัเรยีงบนชัน้สามารถมองเหน็ได้ง่าย และมปีรมิาณสนิค้าเพยีงพอกบั

ความตอ้งการ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.78, 4.65, 4.31 และ 4.50 ตามลาํดบั 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํมรีายการสง่เสรมิ

การตลาดทีด่งึดดูการซือ้ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 ส่วน

ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารโฆษณาโดยผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง ใชพ้นกังานขายในการ

แนะนําขอ้มลูสนิคา้จงูใจใหเ้กดิการซือ้ มกีารแสดงสนิคา้ ณ จดุขาย และมกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อ

ต่างๆเพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภค มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.17, 4.38, 4.56 และ 4.71 ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบตัิ ด้าน

คุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลกิภาพ และด้านผู้ใช้ ใช้การวเิคราะห์ขอ้มูลโดย

การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้โดยรวม 

      ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นคุณสมบตั ิ

ดา้นคุณประโยชน์ 

ดา้นคุณค่า 

ดา้นวฒันธรรม 

ดา้นบุคลกิภาพ 

ดา้นผูใ้ช ้

4.19 

4.80 

4.51 

4.75 

4.54 

4.42 

0.76 

0.39 

0.54 

0.42 

0.61 

0.63 

เหน็ดว้ย 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวม 4.52 0.25 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

 

 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวมของน้ําผลไม้ตรา

ดอยคํา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน มรีะดบัความคดิเหน็ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

โดยรวมของน้ําผลไม้ตราดอยคําอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายได ้พบว่า ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลกิภาพ และดา้น

ผูใ้ช ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19, 4.80, 4.51, 4.75, 

4.54, 4.42 และ 4.42 ตามลําดบั ส่วนดา้นคุณสมบตัมิรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของ 

     ผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 

ด้านคณุสมบติั (Attributes) 

1.ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคาํ โดดเด่นและน่าจดจาํ 

2.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารใชร้ปูภาพประกอบในการแยก 

   ประเภทผลไมอ้ยา่งชดัเจน (น้ํามะเขอืเทศ น้ําเบอรร์ี)่ 

3.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารบอกส่วนประกอบและ 

   คุณสมบตัขิองน้ําผลไมแ้ต่ละประเภทอย่างละเอยีด 

4.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารออกแบบบรรจุภณัฑเ์น้นความ 

   เรยีบงา่ยและสะทอ้นถงึความเป็นธรรมชาตขิองผลติภณัฑ ์

 

4.57 

4.32 

 

4.09 

 

3.78 

 

0.66 

0.81 

 

0.89 

 

1.15 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ย 

 

เหน็ดว้ย 

 

รวม 4.19 0.76 เหน็ด้วย 

ด้านคณุประโยชน์ (Benefits) 

5.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไมใ่ส่วตัถุกนัเสยี ไมเ่จอืส ี 

   และไมแ่ต่งกลิน่สงัเคราะห ์

6.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ สามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั 

7.น้ําผลไมต้ราดอยคาํ มกีารคดัสรรความสดของผลไม ้

   ทีม่าจากธรรมชาต ิ

 

4.90 

 

4.71 

4.80 

 

0.29 

 

0.52 

0.47 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.80 0.39 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

ด้านคณุค่า (Value) 

8.ดอยคาํเป็นองคก์รทีย่ดึหลกัธุรกจิเพื่อสงัคม 

9.ดอยคาํเป็นองคก์รทีม่ชีื่อเสยีงมาเป็นเวลานาน 

10.ดอยคาํเป็นองคต์ามแนวพระราชดําร ิ“อุตสาหกรรม   

   เกษตรเพื่อพฒันาชุมชน” จงึทาํใหเ้กษตรกรมคีุณภาพ 

   ชวีติทีด่ขี ึน้ 

11.ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคํา แสดงถงึความสมัพนัธ ์

    ทีท่าํใหท่้านไดช่้วยอุดหนุนสนิคา้ของโครงการหลวง 

 

4.19 

4.55 

4.51 

 

 

4.80 

 

0.85 

0.64 

0.68 

 

 

0.46 

 

เหน็ดว้ย 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.51 0.54 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 

ด้านวฒันธรรม (Culture) 

12.น้ําผลไมต้ราดอยคํา ใชผ้ลไมท้อ้งถิน่ทีป่ลกูในเมอืงไทย 

13.น้ําผลไมต้ราดอยคํา ใชผ้ลไมท้ีป่ลกูโดยโครงการดอยคาํ 

14.ประเภทของน้ําผลไมต้ราดอยคาํเหมาะกบัวฒันธรรม 

    การบรโิภคของคนไทย (น้ํามะเขอืเทศ น้ํามะมว่ง) 

 

4.75 

4.93 

4.57 

 

0.55 

0.24 

0.73 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.75 0.42 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

ด้านบคุลิกภาพ (Personality) 

15.ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคําแสดงถงึความเป็น 

    ผูเ้ชีย่วชาญในการผลติ (ส่วนประกอบ วตัถุดบิ) 

16.ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคํา แสดงถงึความ 

    น่าเชื่อถอื และไวว้างใจ (ขอ้มลูโภชนาการ) 

17.ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคํา แสดงถงึความจรงิใจ 

    ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค (วนัทีผ่ลติ วนัหมดอาย)ุ 

 

4.78 

 

4.56 

 

4.30 

 

0.56 

 

0.73 

 

0.85 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.54 0.61 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

ด้านผูใ้ช้ (User) 

18.ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

    เป็นกลุ่มคนรุน่ใหมท่ีใ่ส่ใจสุขภาพ 

19.ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

    เป็นกลุ่มทีใ่หค้วามใส่ใจในการเลอืกซือ้น้ําผลไม ้

20.ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

    เป็นกลุ่มทีค่าํนึงถงึคุณภาพ และประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

 

4.61 

 

4.21 

 

4.44 

 

0.61 

 

0.75 

 

0.73 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.42 0.63 เหน็ด้วยอย่างย่ิง 

 

 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

จากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกเป็นรายดา้นได ้ดงัน้ี 

 ด้านคุณสมบติั โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.19 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในขอ้ตราสนิค้าของน้ําผลไมต้ราดอยคําโดดเด่นและน่าจดจํา 

และมกีารใช้รูปภาพประกอบในการแยกประเภทผลไม้อย่างชดัเจน (น้ํามะเขอืเทศ น้ําเบอร์รี่) มี
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ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 และ 4.32 ตามลําดบั 

ส่วนในขอ้น้ํามกีารบอกส่วนประกอบและคุณสมบตัขิองน้ําผลไมแ้ต่ละประเภทอย่างละเอยีด และ มี

การออกแบบบรรจุภณัฑ์เน้นความเรยีบง่ายและสะท้อนถึงความเป็นธรรมชาติของผลิตภณัฑ์ มี

ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และ 3.78 ตามลาํดบั 

 ด้านคุณประโยชน์ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.80 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในขอ้น้ําผลไมต้ราดอยคําไม่ใส่วตัถุกนัเสยี ไม่

เจอืส ีไม่แต่งกลิน่สงัเคราะห ์สามารถดื่มได้ทุกเพศทุกวยั และมกีารคดัสรรความสดของผลไมท้ี่มา

จากธรรมชาติ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.90, 4.71 

และ 4.80 ตามลาํดบั 

 ด้านคุณค่า โดยรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.51 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อดอยคําเป็นองค์กรที่มชีื่อเสยีงมาเป็นเวลานาน 

เป็นองค์ตามแนวพระราชดําร ิ“อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพฒันาชุมชน” จงึทาํใหเ้กษตรกรมคีุณภาพ

ชวีติทีด่ขี ึน้ และตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคําแสดงถงึความสมัพนัธท์ีท่ําใหท่้านไดช่้วยอุดหนุน

สนิค้าของโครงการหลวง มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.55, 4.51 และ 4.80 ตามลําดบั ส่วนในข้อดอยคําเป็นองค์กรที่ยดึหลกัธุรกิจเพื่อสงัคม มีระดับ

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 

 ด้านวฒันธรรม โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อน้ําผลไม้ตราดอยคําใช้ผลไม้ท้องถิ่นที่ปลูกใน

เมืองไทย ใช้ผลไม้ที่ปลูกโดยโครงการดอยคํา และประเภทของน้ําผลไม้ตราดอยคําเหมาะกับ

วฒันธรรมการบรโิภคของคนไทย (น้ํามะเขอืเทศ น้ํามะม่วง) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเห็น

ดว้ยอยา่งยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.75, 4.93 และ 4.57 ตามลาํดบั 

 ด้านบุคลิกภาพ โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.54 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ในขอ้ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคาํแสดงถงึความ

เป็นผู้เชี่ยวชาญในการผลติ (ส่วนประกอบ วตัถุดบิในการผลติ) แสดงถงึความน่าเชื่อถอื ไวว้างใจ 

(ขอ้มลูโภชนาการ) และแสดงถงึความจรงิใจทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค (วนัทีผ่ลติ วนัหมดอายุ) มรีะดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.78, 4.56 และ 4.30 ตามลาํดบั 

 ด้านผู้ใช้ โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ในข้อผู้ซื้อหรอืผู้บรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคําเป็นกลุ่มคนรุ่น

ใหม่ทีใ่ส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มทีใ่หค้วามใส่ใจในการเลอืกซือ้น้ําผลไม ้และเป็นกลุ่มทีค่ํานึงถงึคุณภาพ 

และประโยชน์ที่ไดร้บั มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.61, 

4.21 และ 4.44 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคํา ใช้การ

วเิคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 

ตาราง 11 แสดงจาํนวนความถี ่และค่ารอ้ยละดา้นพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูต้อบ 

     แบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1.รสชาติของน้ําผลไม้ตราดอยคาํท่ีซ้ือ 

   น้ํามะเขอืเทศ                    

   น้ําสตอวเ์บอรร์ี ่ 

   น้ําสม้สายน้ําผึง้                 

   น้ํามะมว่ง  

   น้ําเบอรร์ีร่วม                   

   น้ําฝรัง่ / น้ําฝรัง่สชีมพ ู 

   น้ําลิน้จี ่   

 

132 

 49 

 75 

 56 

 31 

 35 

 22 

 

  33.00 

  12.20 

  18.80 

  14.00 

   7.80 

   8.80 

   5.40 

รวม 400 100.00 

2.สถานท่ีซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

   รา้นคา้ของโครงการดอยคาํ  

   รา้นคา้สะดวกซือ้ เช่น 7-eleven 

   ซุปเปอรม์าเกต็ในหา้งสรรพสนิคา้ เช่น Tops  

   ซุปเปอรส์โตร ์เช่น บิก๊ซ,ี โลตสั, แมคโค 

 

  74 

125 

139 

  62 

 

  18.50 

  31.20 

  34.80 

  15.50 

รวม 400 100.00 

3.เหตผุลท่ีซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

   รสชาตดิ ี                            

   มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ 

   ดบักระหาย                         

   หายซือ้งา่ย    

   ตามกระแสนิยม  

 

  96 

157 

  51 

  38 

  58 

 

24.00 

39.20 

12.80 

  9.50 

14.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4.ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

   ตวัท่านเอง                        

   บุคคลในครอบครวั 

   เพื่อน                            

   อื่นๆ ไดแ้ก่ บิว้ตีบ้ลอ็กเกอร ์กูรคูวามงาม 

 

146 

  51 

  81 

122 

 

  36.50 

  12.80 

  20.20 

  30.50 

รวม 400 100.00 

5.เวลาในการด่ืมน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

   06.00 น. – 09.00 น. 

   09.01 น. – 12.00 น. 

   12.01 น. – 15.00 น. 

  15.01 น. – 18.00 น. 

  18.01 น. – 21.00 น.                 

 

133 

  92 

  42 

  52 

  81 

 

 33.30 

 23.00 

 10.50 

 13.00 

 20.20 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูต้อบ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 

 รสชาติของน้ําผลไม้ตราดอยคาํท่ีซ้ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคํารสมะเขอืเทศ จํานวน 132 คน รอ้ยละ 33.00 รองลงมาคอื รสน้ําส้มสายน้ําผึ้ง จํานวน 

75 คน รอ้ยละ 18.80 น้ํามะมว่ง จาํนวน 56 คน รอ้ยละ 14.00 น้ําสตอวเ์บอรร์ี ่จาํนวน 49 คน  

รอ้ยละ 12.20 น้ําฝรัง่/น้ําฝรัง่สชีมพู จาํนวน 35 คน รอ้ยละ 8.80 น้ําเบอรร์ีร่วม จาํนวน 31 คน รอ้ย

ละ 7.80 และน้ําลิน้จี ่จาํนวน 22 คน รอ้ยละ 5.40 ตามลาํดบั 

 สถานท่ีซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคําจากซุปเปอรม์าเก็ตในห้างสรรพสนิค้า เช่น Tops จํานวน 139 คน รอ้ยละ 34.80 รองลงมา

คอื ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-eleven จํานวน 125 คน ร้อยละ 31.20 รา้นค้าของโครงการดอยคํา 

จาํนวน 74 คน รอ้ยละ 18.50 และซุปเปอรส์โตร ์เช่น บิก๊ซ,ี โลตสั, แมคโค จาํนวน 62 คน รอ้ยละ 

15.50 ตามลาํดบั 
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 เหตุผลท่ีซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อน้ําผลไมต้รา

ดอยคําเพราะมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ จาํนวน 157 คน รอ้ยละ 39.20 รองลงมาคอื รสชาตดิ ีจํานวน 

96 คน รอ้ยละ 24.00 ตามกระแสนิยม จํานวน 58 คน รอ้ยละ 14.50 ดบักระหาย จํานวน 51 คน 

รอ้ยละ 12.80 และหาซือ้งา่ย จาํนวน 38 คน รอ้ยละ 9.50 ตามลาํดบั 

 ผู้มีอิทธิพลในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อน้ํา

ผลไม้ตราดอยคําด้วยตัวท่านเอง จํานวน 146 คน ร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ อื่นๆ ได้แก่ บิ้วตี้

บลอ็กเกอร ์กูรูความงาม จํานวน 122 คน รอ้ยละ 30.50 เพื่อน จาํนวน 81 คน รอ้ยละ 20.20 และ

บุคคลในครอบครวั จาํนวน 51 คน รอ้ยละ 12.80 ตามลาํดบั 

  

 เวลาในการด่ืมน้ําผลไม้ตราดอยคาํ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดื่มน้ําผลไม้

ตราดอยคาํเวลา 06.00 น. – 09.00 น. จาํนวน 133 คน รอ้ยละ 33.30 รองลงมาคอื  

เวลา 09.01 น. – 12.00 น. จาํนวน 92 คน รอ้ยละ 23.00 เวลา18.01 น. – 21.00 น. จาํนวน 81 คน 

รอ้ยละ 20.20 เวลา15.01 น. – 18.00 น. จาํนวน 52 คน รอ้ยละ 13.00 และเวลา12.01 น. – 15.00 

น. จาํนวน 42 คน รอ้ยละ 10.50 ตามลาํดบั          

 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม ้

     ตราดอยคาํของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํในอนาคต 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ  S.D. ระดบัพฤติกรรมการซ้ือ 

การซือ้น้ําผลไมด้อยคาํในอนาคต 4.61 0.73 ซือ้อยา่งแน่นอน 

 

 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา จาก

ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว่า การซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําในอนาคตอยู่ในระดบัซื้อ

อยา่งแน่นอน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.61 

 

ตาราง 13 แสดงค่าตํ่าสุด สงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ 

     น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นความถี ่และค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

     ตราดอยคาํ 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ MIN MAX  S.D 

1.ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน)   1.00   22.00  5.09   3.83 

2.ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 12.00 283.00 91.16 61.72 
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 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา จาก

ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบว่า ด้านความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

มคี่าตํ่าสุด 1 ครัง้/เดอืน ค่าสูงสุด 22 ครัง้/เดอืน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.09 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 3.83 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) มคี่าตํ่าสุด 12 บาท/ครัง้ 

ค่าสงูสุด 283 บาท/ครัง้ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 91.16 และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 61.72 

 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตรา

ดอยคาํของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั  

 H0: เพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติทิดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มซึง่เป็นอสิระ

ต่อกนั (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมือ่มคี่า Sig. (2-tailed) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี 

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 และใช้ค่า t ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่

เท่ากนั (Equal variances not assumed) แต่หากพบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 จะยอมรบั H0 และ

ปฏเิสธ H1 และใช้ค่า t ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มเท่ากนั (Equal variance 

assumed) ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s test) แสดงดังตาราง 

ต่อไปน้ี 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความของแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

      จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 0.161 0.688 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 0.061 0.805 

 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene’s test จาํแนกตามเพศ พบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.688 และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้)  

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.805 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของเพศทัง้สองกลุ่มเท่ากนั นัน้

คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช้ค่า t กรณี Equal variance 

assumed แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี 

 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ จาํแนกตาม     

      เพศ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

 

เพศ 

T-test of Equality of Mean 

 S.D t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ชาย   5.102 3.928 
0.028       398       0.977 

หญงิ   5.089 3.815 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ชาย 92.816 63.456 
0.304       398       0.761 

หญงิ 90.629 61.250 

 

 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติทิดสอบค่า t (Independent samples t-test) พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.977 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําด้าน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.761 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 H0: อาย ุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาย ุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ANOVA 

(One-way analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 

กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% ในการทดสอบสุมมติฐานจะทําการทดสอบความ

แปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง ANOVA แต่หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้

ทดสอบสมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe ถ้าสมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) หรอื Dunnett’ 

T3 เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1 ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s 

test) แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

     จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 1.091 0.091 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 1.845 0.358 

  

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene’s test จาํแนกตามอายุ พบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.091 และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.358 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของอายุแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

นัน้คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ดงันัน้จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

จากตาราง ANOVA  เป็นลาํดบัต่อไป 

 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

     จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้ANOVA 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 48.197 3 16.066 1.091 0.353 

ภายในกลุ่ม 5831.380 396 14.726   

รวม 5879.577 399    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา  

(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 28306.883 3 9435.628 2.505* 0.049 

ภายในกลุ่ม 1491896.227 396 3767.415   

รวม 1520203.110 399    

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

  

 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา 

ดอยคาํ จาํแนกตามอาย ุโดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA พบว่า         
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 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.353 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่สอดคลองกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จงึต้องนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) ว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่าง ดงัน้ี 

 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

     ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Least Signification Different (LSD) 

 

อาย ุ

 ตํา่กว่าหรือ 

เท่ากบั 20 ปี 
21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

 81.584 88.910 104.575 85.936 

ตํา่กว่าหรือ 

เท่ากบั 20 ปี 

81.584 -     7.326 

   (0.05) 

    22.991* 

   (0.032) 

      4.352* 

     (0.018) 

21 – 30 ปี 88.910  -   15.665 

  (0.718) 

     2.974 

     (0.430) 

31 – 40 ปี 104.575   -      18.639 

     (0.660) 

41 ปีขึ้นไป 85.936      - 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคํา ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Least Signification Different (LSD) พบว่า 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึน้ไป กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 31- 40 ปี มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึ้นไป มี
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พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกบั ผูบ้รโิภคทีม่ ี

อายุ 31- 40 ปี ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี

ขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31- 40 ปี โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 22.991 

 ผูบ้รโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึน้ไป กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 41ปีขึน้ไป มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.018 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้

น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41ปีขึน้ไป  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุตํ่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีขึ้นไป มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) น้อย

กว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.352 

 สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บความแตกต่าง ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 H0: สถานภาพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: สถานภาพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติทิดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มซึง่เป็นอสิระ

ต่อกนั (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมือ่มคี่า Sig. (2-tailed) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี 

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 และใช้ค่า t ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่

เท่ากนั (Equal variances not assumed) แต่หากพบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 จะยอมรบั H0 และ

ปฏเิสธ H1 และใช้ค่า t ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มเท่ากนั (Equal variance 

assumed) ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s test) แสดงดังตาราง 

ต่อไปน้ี 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความของแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

      จาํแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน)   7.050** 0.008 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 1.294 0.226 

 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene’s test จําแนกตามสถานภาพ พบว่า พฤติกรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้รา

ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าความแปรปรวนของ

สถานภาพทัง้สองกลุ่มไม่เท่ากนั นัน้คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  

จงึใชค้่า t กรณ ีEqual variance not assumed 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.226 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของเพศทัง้สองกลุ่มเท่ากนั นัน้คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  จงึใชค้่า t กรณ ีEqual variance assumed  

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

     จาํแนกตามสถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ํา

ผลไม้ตราดอยคาํ 
สถานภาพ 

T-test of Equality of Mean 

 S.D t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

โสด/หมา้ย/ 

อยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

5.352 4.112 

2.09* 330.739 0.037 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 4.571 3.170 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

โสด/หมา้ย/ 

อยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

93.805 

 

85.864 

62.896 

 

59.181 

1.21 398 0.226 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํ จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติทิดสอบค่า t (Independent samples t-test) พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.037 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา

ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.226 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั  

 H0: ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา แตกต่างกนั 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ANOVA 

(One-way analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 

กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% ในการทดสอบสุมมติฐานจะทําการทดสอบความ

แปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง ANOVA แต่หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้

ทดสอบสมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe ถ้าสมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) หรอื Dunnett’ 

T3 เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
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 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1 ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s 

test) แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี 

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

     จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 1.060 0.348 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้)   3.680* 0.026 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene’s test จาํแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า  

 ดา้นความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.348 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติิ 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทํา

การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA เป็นลาํดบัต่อไป 

 ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.026 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคํา ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติิ 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทํา

การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe เป็นลาํดบัต่อไป 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ จาํแนกตาม    

      ระดบัการศกึษา ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) โดยใช ้ANOVA 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 14.784 2 7.392 0.500 0.607 

ภายในกลุ่ม 5864.793 397 14.773   

รวม 5869.577  399    

 

 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา 

ดอยคาํ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.607 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสําคญัทาง

สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ จาํแนกตาม    

      ระดบัการศกึษา ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) โดยใช ้ 

      Brown-Forsythe  

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe 3.596* 2 74.861 0.032 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา 

ดอยคํา จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test 

พบว่า ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่สอดคลองกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จงึต้องนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’ T3 ว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่าง ดงัน้ี 

 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม ้

      ตราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Dunnett’ T3 

 

ระดบัการศึกษา 
 ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 

 82.987 97.620 77.285 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 82.987 - 14.633* 

(0.022) 

5.502 

 (0.230) 

ปริญญาตรี 97.620  - 20.335 

(0.739) 

สงูกว่าปริญญาตรี 77.285   - 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการ

ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Dunnett’ T3 พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีและผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

มคี่า Sig. 0.022 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกบั ผูบ้รโิภคทีม่ ี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่า

กว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) น้อย

กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 14.633 

 สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่อความแตกต่าง ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั  

 H0: อาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ANOVA 

(One-way analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 
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กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% ในการทดสอบสุมมติฐานจะทําการทดสอบความ

แปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง ANOVA แต่หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้

ทดสอบสมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ถ้าสมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) หรอื Dunnett’ 

T3 เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1 ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s 

test) แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี 

 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

     จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 1.007 0.244 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 2.003 0.113 

 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบ Levene’s test จาํแนกตามอาชพี พบว่า  

 ดา้นความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.244 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําดา้น

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทําการทดสอบ

สมมตฐิานจากตาราง ANOVA เป็นลาํดบัต่อไป 

 ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.133 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําดา้น
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ค่าใช้จ่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทําการทดสอบ

สมมตฐิานจากตาราง ANOVA เป็นลาํดบัต่อไป 

 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

     จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้ANOVA 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 44.495 3 14.832 1.007 0.390 

ภายในกลุ่ม 5835.082 396 14.735   

รวม 5879.577 399    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 16073.810 3 5357.937 1.411 0.239 

ภายในกลุ่ม 1504129.300 396 3798.306   

รวม 1520203.110 399    

 

 จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา 

ดอยคาํ จาํแนกตามอาชพีโดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.390 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําดา้น

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้)  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.390 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําดา้น

ค่าใช้จ่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั  

 H0: รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

แตกต่างกนั 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ANOVA 

(One-way analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 

กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% ในการทดสอบสุมมติฐานจะทําการทดสอบความ

แปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง ANOVA แต่หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้

ทดสอบสมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ถ้าสมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) หรอื Dunnett’ 

T3 เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่

ไดต้ัง้สมมตฐิานไวด้งัน้ี  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 หากผลการทดสอบสมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1 ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s 

test) แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี 

 

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 1.747 0.139 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 1.388 0.237 
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จากตาราง 27 ผลการทดสอบ Levene’s test จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า  

 ดา้นความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.139 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญั

ทางสถติ ิ0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึ

ทาํการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA เป็นลาํดบัต่อไป 

 ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.237 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั

ทางสถติ ิ0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึ

ทาํการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA เป็นลาํดบัต่อไป 

 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

     จาํแนกรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้ANOVA 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

น้ําผลไม้ตราดอยคาํ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 80.531 4 20.133 1.371 0.243 

ภายในกลุ่ม 5799.047 395 14.681   

รวม 5879.578 399    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 4462.042 4 11155.511 2.986* 0.019 

ภายในกลุ่ม 1475581.068 395 3735.648   

รวม 1520203.110 399    

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา 

ดอยคาํ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานจากตาราง ANOVA พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.243 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้
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ตราดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้)  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคําด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จงึต้องนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 

Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) ว่ามคีู่ใดบ้างที่แตกต่าง 

ดงัน้ี 

 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม ้  

      ตราดอยคาํดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Least Signification Different (LSD) 

 

รายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

 ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 

15,000บาท 

15,001 -

25,000บาท 

25,001 – 

35,000

บาท 

35,001 – 

45,000บาท 

45,001  

บาทขึ้นไป 

 80.446 90.031 107.564 88.216 72.994 

ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 

15,000บาท 

80.446 - 
9.585* 

(0.032) 

27.118** 

(0.002) 

7.770 

(0.053) 

7.452 

(0.270) 

15,001 -

25,000บาท 
90.031  - 

17.553 

(0.250) 

1.815 

(0.850) 

17.037 

(0.268) 

25,001 – 

35,000บาท 
107.564   - 

19.348 

(0.442) 

34.57 

(0.634) 

35,001 – 

45,000บาท 
88.216    -  

45,001 

บาทขึ้นไป 
72.994     - 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 
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 จากตารางที ่29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรม

การซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) โดยใช้ Least Signification 

Different (LSD) พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มี

พฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 9.585  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มี

พฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 กล่าวคือ ผู้บรโิภคมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 27.118  

 

 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคําของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

 สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบจะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 

product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
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ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรม 

     การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้  

     ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน)  

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ (ครัง้/เดือน) 

r 
Sig. 

(2-tails) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.024 0.636 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นราคา  0.804** 0.000 ค่อนขา้งสงู ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  0.751** 0.000 ค่อนขา้งสงู ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.034 0.497 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.643** 0.000 ค่อนข้างสงู ทิศทางเดียวกนั 

 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

 

 จากตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) พบว่า  

 ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.643 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญั

กบัส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มขึ้น จะทําให้ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) 

เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสงู และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.636 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ดา้นราคา มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.804 แสดงว่า มคีวามสมัพันธ์ใน

ระดบัค่อนขา้งสูง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคาเพิม่ขึน้ จะทําให้ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ใน

ระดบัค่อนขา้งสงู 

 ด้านการจดัจําหน่าย Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

การจดัจําหน่าย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.751 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญั

กบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจําหน่ายเพิม่ขึ้น จะทําให้ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสงู 

  ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.497 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอย

คาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) 

 สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบจะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 

product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง  

H1 กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงัตาราง ดงัน้ี 
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ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรม 

     การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

     น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2-tails) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.980* 0.049 สงูมาก ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นราคา  0.053 0.287 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  0.053 0.291 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.901** 0.000 สงูมาก ทศิทางเดยีวกนั 

รวม 0.451** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

 

* ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

 

 จากตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ

น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า  

 ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.451 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมเพิม่ขึน้ จะทาํใหค้่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.980 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบั
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ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ จะทําใหค้่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัสงูมาก 

 ดา้นราคา มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.287 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ดา้นการจดัจําหน่าย มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.291 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

การจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทาง

สถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.901 

แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้

ความสําคญักบัส่วนประสมาทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะทําใหค้่าใช้จ่ายใน

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัสงูมาก 

 

 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้

ตราดอยคาํของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(ครัง้/สปัดาห)์ 

 H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/สปัดาห)์ 

 H1: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/สปัดาห)์ 

 สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบจะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 

product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง  
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H1 กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงัตาราง ดงัน้ี 

 

ตาราง 32 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

     น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

     ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน)  

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ความถ่ีในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ (ครัง้/เดือน) 

r 
Sig. 

(2-tails) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นคุณสมบตั ิ 0.125 0.120 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นคุณประโยชน์  0.059 0.236 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นคุณค่า  0.472** 0.000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นวฒันธรรม 

ดา้นบุคลกิภาพ 

ดา้นผูใ้ช ้ 

0.005 

0.037 

0.814** 

0.925 

0.459 

0.000 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

สงูมาก 

- 

- 

ทศิทางเดยีวกนั 

รวม 0.447** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

 

 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสดงผลการวิเคราะห์

ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า  

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดง

ว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ํ าผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.447 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวมเพิม่ขึน้ จะทําให้ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 ด้านคุณสมบัติ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณสมบัติ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านคุณประโยชน์ มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.236 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ดา้นคุณค่า มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.472 แสดงว่า มคีวามสมัพันธ์ใน

ระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ ดา้นคุณค่าเพิม่ขึน้ จะทาํใหค้วามถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลาง 

 ด้านวัฒนธรรม มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.925 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

วัฒนธรรม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านบุคลิกภาพ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.459 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

บุคลิกภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ดา้นผู้ใช ้ มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.814 แสดงว่า มคีวามสมัพันธ์ใน

ระดบัสูงมาก และไปในทศิทางเดียวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญักับภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า ด้านผู้ใช้เพิ่มขึ้น จะทําให้ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึ้นใน

ระดบัสงูขึน้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(บาท/ครัง้) 

 H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) 

 H1: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

 สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบจะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 

product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง  

H1 กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงัตาราง ดงัน้ี 

 

ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

     น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

     ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2-tails) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นคุณสมบตั ิ 0.006 0.913 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นคุณประโยชน์  0.899** 0.000 สงูมาก ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นคุณค่า  0.008 0.869 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นวฒันธรรม 

ดา้นบุคลกิภาพ 

ดา้นผูใ้ช ้ 

0.013 

0.746** 

0.057 

0.795 

0.000 

0.259 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ค่อนขา้งสงู 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

- 

ทศิทางเดยีวกนั 

- 

รวม 0.607** 0.000 ค่อนข้างสงู ทิศทางเดียวกนั 

 

** ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

 

 จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสดงผลการวิเคราะห์

ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า  
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 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดง

ว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ํ าผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.607 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญั

กบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวมเพิม่ขึ้น จะทําให้ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/

ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสงู และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 ด้านคุณสมบัติ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.913 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณสมบัติ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านคุณประโยชน์ มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.899 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบั

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคุณประโยชน์เพิม่ขึ้น จะทําให้ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัสงูมาก 

 ด้านคุณ ค่ า มีค่ า Sig. (2-tails) เท่ ากับ  0.869 ซึ่ งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นคุณค่า 

ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านวัฒนธรรม มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.795 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

วัฒนธรรม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านบุคลิกภาพ มีค่า Sig. (2-tails) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน



109 

 

 

บุคลิกภาพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.746 แสดงว่า 

มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง และไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญั

กบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบุคลกิภาพ เพิม่ขึน้ จะทําให้ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสงู 

 ด้านผู้ใช้ มคี่า Sig. (2-tails) เท่ากบั 0.259 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิาน

หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ใช้ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 34 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 

น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t-test 

 

t-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาย ุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 

น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ANOVA 

 

ANOVA 
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ตาราง 34 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t-test 

 

t-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม 

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ANOVA 

 

Brown-Forsyth 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 

น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ANOVA 

 

ANOVA 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั  

มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไม ้

ตราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ANOVA 

 

ANOVA 
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ตาราง 34 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/สปัดาห)์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ 

ตราดอยคาํของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/สปัดาห)์ 

ดา้นคุณสมบตั ิ

ดา้นประโยชน์ 

ดา้นคุณค่า 

ดา้นวฒันธรรม 

ดา้นบุคลกิภาพ 

ดา้นผูใ้ช ้

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 
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ตาราง 34 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2  ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ดา้นคุณสมบตั ิ

ดา้นประโยชน์ 

ดา้นคุณค่า 

ดา้นวฒันธรรม 

ดา้นบุคลกิภาพ 

ดา้นผูใ้ช ้

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาเรือ่ง “ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ซึง่

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้น้ีสามารถนําไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการสนบัสนุนการสรา้งกลยทุธท์าง

การตลาดและการสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่ ทําใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตวัสนิคา้และตรา

สนิคา้มากยิง่ขึน้ รวมถงึเป็นขอ้มลูในพฒันาสนิคา้ใหด้มีากยิง่ขึน้ไป 

 

สงัเขปการวิจยั  

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่ อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ น้ําผลไม้ตราดอยคํา จําแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา

ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด และพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑน้ํ์าผลไมต้รา

ดอยคาํใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

 2. เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บับรษิทัในการวางแผลกลยทุธต่์อไปในอนาคต 

 3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องและสนใจที่ศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ พฤตกิรรมการซือ้และการบรโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา รวมถงึปัจจยั

ในดา้นต่างๆทีเ่ปลีย่นแปลงไปในปัจจบุนั 

 

 

 

 

 

 

  



114 

 

 

สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิ

การตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 3. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม บุคลกิภาพ 

และผู้ ใช้  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ น้ํ าผลไม้ตราดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

 ขอบเขตของการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคํา ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื  ผู้บรโิภคหรอืเคยบรโิภคน้ําผลไม้ตราดอยคํา ใน

เขตกรุงเทพมหานครทัง้เพศชายและเพศ และกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยั

จงึใชสู้ตรคาํนวณ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2549: 177) ซึง่ไดก้ําหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไว้

โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และผู้วจิยัทําการสํารองกลุ่ม

ตัวอย่างโดยกําหนดค่าความคลาดเคลื่อน 4% ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 15 คน  รวมจํานวนกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ในการเลอืกกลุ่มตวัอย่างผูว้จิยัจะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยใชท้ฤษฎคีวาม

น่าจะเป็น (Probability Sampling) 1 ขัน้ตอน และไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) 2 ขัน้ตอน รวมทัง้หมด 3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
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 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 3 

ขัน้ตอน โดยมขีัน้ตอน ดงัน้ี 

 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ไดแ้ก่ 

 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งเขตการ

ปกครองของจงัหวดักรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ซึ่งจงัหวดักรุงเทพมหานครมเีขตการ

ปกครองทัง้หมดจาํนวน 50 เขต โดยแบ่งเขตการปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของ

กรงุเทพมหานคร ดงัน้ี  

 1. กลุ่มรตันโกสนิทร ์จาํนวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี     

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตสมัพนัธว์งศ ์เขตบางรกั 

 2. กลุ่มบูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบึง่กุ่มบางกะปิ เขตวงัทองหลาง 

 3. กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต

คลองเตย เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

 4. กลุ่มศรนีครนิทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุร ีเขตคลองสามวา            

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

 5. กลุ่มธนบุรใีต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง                   

เขตราษฎรบ์รูณะ เขตทุ่งคร ุเขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค 

 6. กลุ่มธนบุรเีหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย            

เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตหนองแขม เขตทววีฒันา 

 ผู้วจิยัใช้วธิกีารจบัสลาก (Lottery Method) ในการเลอืกเขตใดเขตหน่ึงเป็นตัวแทนกลุ่ม

จากทัง้หมด 6 เขต ซึง่เขตทีไ่ดร้บัเลอืกเป็นตวัแทน ไดแ้ก่ เขตราชเทว ีเขตบางเขน  เขตห้วยขวาง 

เขตบางแค เขตบางกอกน้อย และเขตทววีฒันา 

  

 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

ไดแ้ก่  

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผู้วิจยัทําการกําหนดกลุ่ม

ตวัอย่างในแต่ละเขตการปกครองที่เลอืกมา โดยเขตราชเทว ีและ เขตบางเขน โดยจะทําการเก็บ

แบบสอบสอบถามเขตละ 66 ชุด รวมเป็นจาํนวน 132 ชุด ส่วนเขต เขตห้วยขวาง เขตบางแค เขต

บางกอกน้อย และเขตทววีฒันา จะทําการเกบ็แบบสอบถามเขตละ 67 ชุด รวมเป็นจาํนวน 268 ชุด 

รวมทัง้สิน้ 6 เขต เป็นจาํนวน 400 ชุด 
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 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจยัทําการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จดัเตรยีมไว้สําหรบัเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างของเขตที่จะ

จดัเกบ็แบบสอบถามตามจาํนวนทีไ่ดก้ําหนดไวใ้นขัน้ที ่2 

  

 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 สําหรบัเครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัเลอืกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

การรวบรวมขอ้มลูจากแนวคดิทฤษฎแีละวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งแลว้นํามาประยุกต์ใชเ้ป็นคําถามใน

การสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดือน โดยเป็นแบบสอบถามที่มีล ักษณะปลายปิด (Close-end  Question) มีให้เลือก 2 คําตอบ 

(Dichotomous Choice Question) จํานวน 1 ข้อ และคําถามที่มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 

 ข้อท่ี 1 เพศ ลกัษณะคําถามใหเ้ลอืกตอบเป็นแบบ 2 ตวัเลอืก (Two-way Questions) โดย

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 2 อายุ ลักษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 3 สถานภาพ ลกัษณะคําถามใหเ้ลอืกตอบเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศึกษา ลกัษณะคําถามให้เลอืกตอบเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple 

Choice Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

 ข้อท่ี 5 อาชีพ ลกัษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะคําถามให้เลือกตอบเป็นแบบหลายตัวเลือก 

(Multiple Choice Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

 

 ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนประสมทาง

การตลาด ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended Question) ประกอบด้วย 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยมจีาํนวนคําถาม

จาํนวน 17 ขอ้  เป็นระดบัการวดัประเภท Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท อนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ม ี5 ระดบั 
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 ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended Question) ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตั ิ

ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลกิภาพ และด้านผู้ใช้ โดยมจีํานวน 20 ข้อ 

เป็นระดบัการวดัประเภท Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ม ี5 ระดบั 

 

 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือ เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพหมานคร ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดชนิดมหีลาย

คาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 6 ขอ้ คอืขอ้ที ่1-6 ไดแ้ก่ 

 ข้อท่ี 1 ท่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา รสชาตใิดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 2 ท่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา จากสถานทีใ่ดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 3 เหตุผลใดทีท่่านซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ

(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 4 ใครมอีทิธพิลในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 5 ท่านมกัดื่มน้ําผลไมต้ราดอยคําเวลาใดมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6 ท่านจะซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําต่อไปในอนาคต ลักษณะการวัดข้อมูลแบบ

ความหมายที่ตรงกันข้ามกัน (Semantic Differential Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

และขอ้ที ่7-8 เป็นคาํถามปลายเปิด (Open – ended Question) จาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 ข้อท่ี 7 ความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ใช้การวดัขอ้มลูประเภทระดบั

อตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ข้อท่ี 8 ค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทระดบั

อตัราส่วน (Ratio Scale) 

 

 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือและการหาคณุภาพของเคร่ืองมือ  

 ผูว้จิยัไดท้าํการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบั ดงัน้ี 

 1. ผู้วจิยัทําการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งจากแหล่งขอ้มลู ตํารา และงานวจิยั

ต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีใ่ชศ้กึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
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 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถาม เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถามให้

ชดัเจนตามความมุง่หมายในการวจิยั 

 3. นําขอ้มลูทีร่วบรวมมาทัง้หมดมาสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 4 ส่วน 

 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง

และนํามาปรบัปรงุแกไ้ขใหส้มบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 5. นําแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้ไปทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างก่อนจาํนวน 40 ชุด 

เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของ 

คอนบลคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมคี่าระหว่าง 0 ≥ ∞ ≤ 1 ถา้มคี่าใกลเ้คยีงกบั  

1 มาก แสดงว่ามคี่าระดบัความเชื่อมัน่สงู ซึง่แบบสอบถามตอ้งมคี่าความเชือ่มัน่มากกว่า 0.7  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 443) โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 0.900 

   ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 0.906 

   ดา้นราคา (Price) 0.818 

   ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place)  0.912 

   ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 0.910 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 0.899 

   ดา้นคุณสมบตั ิ(Attribution) 0.893 

   ดา้นคุณประโยชน์ (Benefit) 0.919 

   ดา้นคุณค่า (Value) 0.938 

   ดา้นวฒันธรรม (Culture) 0.887 

   ดา้นบุคลกิภาพ (Personality) 0.886 

   ดา้นผูใ้ช ้(User) 0.848 

 

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจยัเรื่องน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจ ัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษา “ส่วนประสมทาง

การตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้ําการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท 

ดงัน้ี 

 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ว ิจ ัยได้จากการรวบรวมเก็บ

แบบสอบถามจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยมขีัน้ตอนในการ

ดาํเนินการ ดงัน้ี 
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     1.1 ผูว้จิยัไดเ้ตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

     1.2 ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีต่รวจสอบและปรบัปรุงสมบูรณ์แลว้ไปขอความร่วมมอืจาก

ผู้บรโิภคตามเขตที่กําหนดไว้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้ให้คําชี้แจงกับกลุ่มตัวอย่าง

เกีย่วกบัวตัถุประสงค ์และอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ทาํและ

เกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 2. ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้เพิม่เตมิ

เพื่อใชป้ระกอบการกําหนดแนวความคดิในการวจิยั ใชอ้า้งองิในการเขยีนรายงานผลวจิยั และนํามา

ประกอบการสรา้งแบบสอบถามให้มคีวามสมบูรณ์ ซึ่งขอ้มูลที่ได้เป็นข้อมูลทัง้จากหน่วยงานของ

ภาครฐัและภาคเอกชน ดงัน้ี 

     2.1 หนงัสอืประกอบการเรยีน เอกสาร และบทความ 

     2.2 ปรญิญานิพนธ ์สารนิพนธ ์และรายงานทีเ่กีย่วขอ้ง 

     2.3 ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 

 

การจดักระทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

 การจดักระทาํข้อมลู 

 เมื่อได้รบัแบบสอบถามคนืและรวบรวมครบตามจํานวนแล้ว ผู้วจิยันําแบบสอบถามมา

ดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจ ัยนําแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างมา

ตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม และคดัแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

 2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มา

ลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไวก่้อนหน้า 

 3. การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) ผู้วิจยันําข้อมูลที่ลงรหัสเรยีบร้อยแล้วมา

บนัทกึ โดยใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรเ์พื่อการประมวลผลขอ้มลูผ่านโปรแกรมสถติสิําเรจ็รปูเพื่อการวจิยั

ทางสงัคมศาสตร ์ 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ

วเิคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้นในด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทาง

การตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยสามารถวเิคราะหข์อ้มลูได ้ดงัน้ี 
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  1.1 แบบสอบถามส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ขอ้ที ่1-6 

และแบบสอบถามส่วนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ขอ้ที ่1-5 วเิคราะหข์อ้มลูโดยนํามาแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผล

เป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) 

  1.2 แบบสอบถามส่วนที ่2 3 และ 4 ในขอ้ที ่6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัระดบัความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ วเิคราะห์ขอ้มูล

โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการ

วเิคราะห์โดยใช้สถติทิี่ใช้ทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระ

และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  2.1 สถิติที่ ใช้ในการหาความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ โดยใช้สถิต ิ

Independent Sample (T-Test)  

  2.2 สถิติที่ใช้ในการหาความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิOne – Way Anova (F-Test) 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร สถติทิีใ่ชใ้นการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั คอื สถติิ

ประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 

 สมมติฐานข้อท่ี  3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า 

วฒันธรรม บุคลิกภาพ และผู้ใช้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถติทิี่ใช้ในการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปรที่เป็นอสิระต่อ

กัน คือ สถิติประสิทธิส์หสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรสนั (Pearson Product Moment Correlation 

coefficient) 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 จากผลการศกึษาขอ้มูลเกี่ยวกบั ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุผลได ้ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 302 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.5 มอีายุ

ระหว่าง 21 – 30ปี จาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.50 มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั

อยู ่จาํนวน 267 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.80 มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 241 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 29.80 มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา จาํนวน 194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.50 และมี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท จาํนวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.80 

 

 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้น การจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 จากการวเิคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ และเมื่อพจิารณาเป็น

รายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้

ระดบัความสําคญัเหน็ด้วยอย่างยิง่ ได้แก่ น้ําผลไมต้ราดอยคํามใีห้เลอืกหลากหลายรสชาต ิและมี

การรบัรองคุณภาพมาตรฐานอย่างชดัเจน (เครื่องหมาย อย. วนัที่ผลติและวนัหมดอายุ) และขอ้ที่

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัเห็นด้วย ได้แก่ น้ําผลไม้ตราดอยคําเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพ สะอาด และปลอดภยั และขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัไมเ่หน็ดว้ย ไดแ้ก่ น้ําผลไมต้รา

ดอยคาํมรีปูแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ะดวกต่อการบรโิภค 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา

โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคญัอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ทุกรายขอ้ ไดแ้ก่ น้ําผลไมต้ราดอยคํามรีาคาทีเ่หมาะสมกบั

คุณภาพ มรีาคาที่เหมาะสมเมื่อเปรยีบเทียบกบั เครื่องดื่มประเภทเดยีวกนัในยี่ห้ออื่นๆ มรีาคาที่

เหมาะสมกบัปรมิาณ และ มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน ตามลาํดบั 

 ด้านการจดัจาํหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญัอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ทุกรายข้อ ได้แก่ น้ําผลไม้ตราดอยคํามี

สถานที่จําหน่ายเป็นจํานวนมาก (เช่น รา้นสะดวกซื้อ ห้างสรรพสนิค้า) สามารถหาซื้อได้ง่ายและ

สะดวก สถานทีจ่ดัจาํหน่ายน้ําผลไมต้ราดอยคาํ มปีรมิาณสนิคา้มากเพยีงพอตามความตอ้งการ และ 

มกีารจดัเรยีงบนชัน้วางทาํใหส้ามารถมองเหน็ไดง้า่ย ตามลาํดบั 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ ไดแ้ก่ น้ําผลไมต้ราดอยคํา มี

การประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ต่างๆเพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภค มกีารแสดงสนิคา้ ณ จดุขาย ใชพ้นกังานขายใน

การแนะนํา ขอ้มลูสนิคา้ และจงูใจใหเ้กดิการซือ้ มกีารโฆษณาโดยผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง (เช่น 

โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร) และขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัอยู่ในระดบัเหน็ด้วย 

ไดแ้ก่ มรีายการส่งเสรมิการตลาดทีด่งึดดูการซือ้ (ลดราคา แลกของสมนาคุณ) เมือ่ซือ้สนิคา้ 

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตั ิ 

ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นผูใ้ช ้ 

 จากการวิเคราะห์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ และเมื่อพจิารณาเป็นราย

ดา้น สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 ด้านคุณสมบัติ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณสมบัติโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคญัอยู่ในระดบัเหน็ด้วยอยา่งยิง่ ไดแ้ก่ ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคําโดดเด่นน่าจดจํา 

และมกีารใช้รปูภาพประกอบในการแยกประเภทผลไมอ้ย่างชดัเจน (น้ํามะเขอืเทศ น้ําเบอรร์ี)่ ขอ้ที่

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ น้ําผลไม้ตราดอยคํามีการบอก

ส่วนประกอบ คุณสมบตัขิองน้ําผลไมแ้ต่ละประเภทอยา่งละเอยีด และมกีารออกแบบบรรจุภณัฑเ์น้น

ความเรยีบงา่ยและสะทอ้นถงึความเป็นธรรมชาตขิองผลติภณัฑ ์

 ด้านคุณประโยชน์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ทุกรายขอ้ ไดแ้ก่ น้ําผลไมต้ราดอยคําไม่ใส่

วตัถุกนัเสยี ไม่เจอืส ีไม่แต่งกลิน่สงัเคราะห์ การคดัสรรความสดของผลไมท้ี่มาจากธรรมชาต ิและ

สามารถดืม่ไดทุ้กเพศทุกวยั ตามลาํดบั 

 ด้านคุณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า

โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ ตราสินค้าของน้ําผลไม้ตราดอยคําแสดงถึง

ความสมัพนัธท์ีท่ําใหท่้านไดช่้วยอุดหนุนสนิคา้ของโครงการหลวง ดอยคําเป็นองคก์รทีม่ชีื่อเสยีงมา

เป็นเวลานาน และดอยคําเป็นองคต์ามแนวพระราชดําร ิ“อุตสาหกรรม  เกษตรเพื่อพฒันาชุมชน” จงึ

ทําให้เกษตรกรมคีุณภาพชวีติที่ดขี ึน้ ขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัอยู่ในระดบัเห็นด้วย 

ไดแ้ก่ ดอยคาํเป็นองคก์รทีย่ดึหลกัธุรกจิเพื่อสงัคม 

 ด้านวฒันธรรม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

วฒันธรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
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ใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ทุกรายขอ้ ไดแ้ก่ น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ใชผ้ลไมท้ีป่ลกูโดย

โครงการดอยคํา ใชผ้ลไมท้อ้งถิน่ที่ปลูกในเมอืงไทย และประเภทของน้ําผลไมต้ราดอยคําเหมาะกบั

วฒันธรรมการบรโิภคของคนไทย (น้ํามะเขอืเทศ น้ํามะมว่ง) ตามลาํดบั 

 ด้านบุคลิกภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน

บุคลกิภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามสําคญัอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ทุกรายขอ้ ไดแ้ก่ ตราสนิคา้ของน้ําผลไมต้ราดอยคาํแสดง

ถึงความเป็นผู้เชี่ยวชาญในการผลิต (ส่วนประกอบ วตัถุดิบ) แสดงถึงความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจ 

(ขอ้มลูโภชนาการ) และแสดงถงึความจรงิใจทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค (วนัทีผ่ลติ วนัหมดอาย)ุ ตามลาํดบั 

 ด้านผู้ใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผูใ้ชโ้ดยรวม

อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัอยู่

ในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ทุกรายขอ้ ไดแ้ก่ ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่

ที่ใส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มที่คํานึงถึงคุณภาพ ประโยชน์ที่ได้รบั และเป็นกลุ่มที่ให้ความใส่ใจในการ

เลอืกซือ้น้ําผลไม ้ตามลาํดบั 

 ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 จากการวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ รสมะเขอืเทศ จาํนวน 

132 คน ร้อยละ 33.00 ซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําจากซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น Tops 

จาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.80 ซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําเพราะมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ จํานวน 

157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.30 ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําดว้ยตวัท่านเอง จาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 36.50 ดื่มน้ําผลไมต้ราดอยคาํเวลา 06.00 น. – 09.00 น. จาํนวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.30 

และการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํในอนาคตอยูใ่นระดบัซือ้อยา่งแน่นอน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.61 

 ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ใน

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ตํ่าสุด 1 ครัง้/เดอืน สูงสุด 22 ครัง้/เดอืน โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 5 ครัง้/

เดอืน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ผูต้อบแบบสอบภามมคี่าใชจ้า่ยใน

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ตํ่าสุด 12 บาท/ครัง้ สงูสุด 283 บาท/ครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 91.16 

บาท/ครัง้ 

 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํ ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํ ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คํา ด้านด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่า

กว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึ้นไป มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี และผูบ้รโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 20 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคาํ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41ปีขึน้ไป 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํา

ผลไม้ตราดอยคําด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา ด้านดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบั

นัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีความแตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ 

ผู้บรโิภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคําดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ แตกต่างกนั พบว่า 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้

น้ําผลไมต้ราดอยคําด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้

น้ําผลไม้ตราดอยคําด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และ

การส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคําของผู้บรโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอย

คํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อ
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น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อ

น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) พบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอย

คาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/

ครัง้) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคีวามสมัพันธ์ใน

ระดบัสงูมาก และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คํา (บาท/ครัง้) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการจดัจําหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้

น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้ 

 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้รา

ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(ครัง้/สปัดาห)์ พบว่า 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั 
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 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผู้ใช้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบั

นัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก และ

ไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคุณค่า มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอย

คํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่

ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์ในระดบัปาน

กลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านวัฒนธรรม และด้าน

บุคลิกภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ  

(บาท/ครัง้) พบว่า 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้)  

ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา

ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

(บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์น

ระดบัสงูมาก และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้รา

ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา  

(บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์น

ระดบัค่อนขา้งสงู และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม และด้านผู้ใช้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (บาท/ครัง้) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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การอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาการวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุประเดน็สาํคญัและนํามาอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํของผู้บริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการวจิยัพบว่า 

  1.1 อาย ุพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา 

แตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

โดยผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีขึ้นไป มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31- 40 ปี เน่ืองจาก

ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 31-40 ปีนัน้เป็นช่วงอายุที่ใหค้วามสนใจและดูแลสุขภาพ รวมทัง้ยงัเป็นช่วงอายุที่

ส่วนใหญ่มีหน้าที่การงานที่ม ัน่คงและมีรายได้เพียงพอกับการซื้อ ซึ่งทําให้ผู้บรโิภคในช่วงอายุ

ดงักล่าวนิยมดื่มน้ําผลไม้เพื่อเป็นการดูและสุขภาพมากขึ้น จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรชนก 

กฤษณรุ่งเรอืง (2555) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-

คารนิ์ทนี ตรายูนิฟไอเฟิรม์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40ปี 

ซือ้เพราะมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ มมีลูค่าในการซือ้น้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ สูง

กว่าผูบ้รโิภคในช่วงอายุอื่นอกีดว้ย จงึสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 

190-191) กล่าวว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัย่อมมคีวามชอบและความสามารถของผูบ้รโิภค

แตกต่างกนัโดยจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และสนิค้า

แฟชัน่ กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจในสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจงึใช้

ประโยชน์ในเรื่องของอายุ ที่เป็นตวัแปรเกี่ยวกบัประชากรศาสตรเ์พื่อการคน้หาความต้องการตลาด

ดว้ย 

  1.2 สถานภาพ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคําด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา (ครัง้/เดือน) 

แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั

อยู่ มคีวามถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) มากกว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่

ดว้ยกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ส่วนใหญ่อาจจะมภีาระค่าใชจ้่ายภายใน

ครอบครวัที่ต้องรบัผิดชอบ จึงไม่สามารถจบัจ่ายใช้สอยได้บ่อย หรอือาจจะเพราะผู้บรโิภคที่มี

สถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ มคีวามจาํเป็นที่ต้องอยู่คนเดยีวจงึต้องหนัมาใส่ใจในการ

ดูแลสุขภาพมากขึ้น จึงความต้องการและความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้เป็นเครื่องดื่มมากกว่า ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วธู ปั้นจติร (2556) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําผกัผลไมพ้รอ้มดื่มตรายูนิฟของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ
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แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผกัผลไม้พร้อมดื่มตรายูนิฟ ด้านความถี่ในการซื้อครัง้ (ครัง้/

เดอืน) แตกต่างกนั จงึสอดคล้องกบังานแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 190-191) 

กล่าวว่า สถานภาพสมรสมสี่วนในการตดัสนิใจของแต่ละบุคคลมากกว่า ไม่ว่าจะเป็นภาระค่าใชจ้่าย

ความรบัผดิชอบต่างๆที่เกดิขึน้ แต่สถานภาพโสดมอีสิระในความคดิและการตดัสนิใจ ซึ่งวงจรชวีติ

จะอธบิายถงึพฤตกิรรมและความต้องการของบุคคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผูสู้งอายุ ฯลฯ ซึ่ง

สิ่งเหล่าน้ีจะสร้างโอกาสให้กับนักการตลาดในการเสนอการบริการและผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้

  1.3 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษา

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่า

ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า 

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีเน่ืองจากผู้ที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรสี่วนใหญ่ อาจมี

เงนิเดือนหรอืรายได้ที่ม ัน่คงกว่าจงึมีความสามารถในการซื้อมากกว่ากลุ่มอื่น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ สุภาภรณ์ โหตระไวศนะ (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง กลยุทธท์างการตลาดของผูจ้ดัจาํหน่าย

น้ําผลไม้สําเรจ็รูปที่มอีิทธพิลต่อการซื้อของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตรมีกีารซื้อน้ําผลไมส้ําเรจ็รปู ด้านจํานวนเงนิที่ผู้บรโิภคซื้อน้ําผลไมแ้ต่ละ

ครัง้ มากกว่า ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ีจงึสอดครัง้กบัแนวคดิของ ศิรวิรรณ 

เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 190-191) กล่าวว่า รายได้ที่แตกต่างกนัเป็นผลทําให้ความสามารถและ

ความต้องการสนิค้าของผู้บรโิภคมคีวามแตกต่างกนัไป รวมถึงภาระค่าใช้จ่ายของแต่ละบุคคลอีก

ด้วย ซึ่งรายได้ก็เป็นเกณฑ์การแบ่งที่ใช้กนัมานานแล้วสําหรบัสนิค้าและบรกิาร แต่อย่างไรก็ตาม

รายไดอ้าจไมส่ามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ทีด่ทีีสุ่ดสาํหรบัผลติภณัฑน์ัน้ 

  1.4 รายได้เฉล่ีย พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 และ 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อ

เดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท 

และ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท เน่ืองจากรายได้เป็นตัวกําหนด

ความสามารถในการซือ้ของแต่ละบุคคล ดงันัน้ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท และ 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท จงึมคีวามสามารถในการซื้อมากกว่าผู้ที่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ รุ่งตะวนั สว่าง

ไพศาลกุล (2551) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมต้ราบอีิ้งของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท และ 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราบอีิ้ง ด้าน
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ค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาท   

 2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํของผู้บริโภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  

  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติิ 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทศิทาง

เดยีวกนั เน่ืองจากน้ําผลไมต้ราดอยคํามใีหเ้ลอืกหลากหลายรสชาตมิาพรอ้มกบับรรจภุณัฑท์ีส่ะดวก

ในการบรโิภค และเป็นผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพจงึมกีารรบัรองมาตรฐานอย่างชดัเจน (เครื่องหมาย 

อย. วนัที่ผลติและวนัหมดอายุ) ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความมัน่ใจและเกดิเป็นพฤตกิรรมในการซื้อ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2555) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า น้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอเฟิรม์เป็นเครื่องดื่มทีม่กีารรบัรองคุณภาพมาตรฐาน 

ความสดใหมข่องสนิคา้ ความสดใหมข่องรสชาต ิและความเหมาะสมของขนาดและปรมิาณของบรรจุ

ภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายูนิฟไอเฟิร์

มของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูค่าในการซือ้น้ําผลไมผ้สมแอล-คารนิ์ทนี ตรายนิูฟไอ

เฟิรม์ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูงมาก อีกทัง้ยงังสอดคล้องกบัแนวคดิของ 

วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 13-16) กล่าวว่า ผลติภณัฑท์ี่จะประสบความสําเรจ็ในตลาด

จะต้องมรีปูแบบ คุณลกัษณะ และคุณสมบตั ิตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีลู่กคา้

ใหค้วามสนใจในการเลอืกซือ้ 

  2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม้

ตราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ (ครัง้/

เดอืน) ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู และไปในทศิทาง

เดยีวกนั เน่ืองจาก น้ําผลไมต้ราดอยคาํมรีาคาทีเ่หมาะสมกบัปรมิาณ คุณภาพ เมือ่เปรยีบเทยีบกบั  

เครื่องดื่มประเภทเดยีวกนัในยี่ห้ออื่นๆ รวมถงึยงัมกีารระบุราคาที่ชดัเจนอกีด้วย ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ มนชยา โพธยิพ (2555) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อการซื้อน้ํา

ผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% พบว่า ราคาของผลติภณัฑม์คีวามเหมาะสมกบัขนาดและปรมิาณที่บรรจุ มี

ความสมัพนัธก์บัการซื้อน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% ด้านถี่ในการซื้อน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม 100%  โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งสูง และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วเิชยีร วงศ์ณิช

ชากุล และคณะ (2552: 13-16) กล่าวว่า ราคา หมายถึง สิ่งที่ที่กําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ใน

รปูแบบของเงนิตรา หรอืเป็นมลูค่าทีย่อมแลกเปลีย่นผลติภณัฑท์ีนํ่าเสนอ ซึง่การกําหนดราคาขึน้อยู่



131 

 

 

กบัปัจจยัสาํคญัหลายประการ คอื ราคาตอ้งเหมาะสมกบัตน้ทุนค่าใชจ้า่ยของผูข้าย ความสามารถใน

การซือ้ของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย และสิง่แวดลอ้มต่างๆทางการตลาด 

  2.3 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอย

คาํ (ครัง้/เดอืน) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู และไปใน

ทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจาก น้ําผลไมต้ราดอยคํามกีารจดัเรยีงบนชัน้วางทําใหส้ามารถมองเหน็ไดง้่าย 

มสีถานทีจ่าํหน่ายเป็นจาํนวนมาก (เช่น รา้นสะดวกซือ้ หา้งสรรพสนิคา้) จงึสามารถหาซือ้ไดง้า่ย  

และสถานที่จดัจําหน่าย มปีรมิาณสนิค้ามากเพยีงพอตามความต้องการอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ คมกรชิ ปรริตัน์ (2554) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัด้านการตลาดที่มผีลต่อการซื้อน้ําผลไม้

สําเรจ็รปูท้องถิน่ พบว่า สถานที่จดัจําหน่ายมใีห้เลอืกมาก ทําเลที่ตัง้ของรา้นมคีวามเหมาะสมและ

สะดวกในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกซือ้น้ําผลไมส้ําเรจ็รปูทอ้งถิน่ ดา้นความถี่ในการซือ้น้ํา

ผลไมท้อ้งถิน่ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัสูง จงึสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วเิชยีร 

วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 13-16) กล่าวว่า การจดัจําหน่าย หมายถึง กระบวนการในการ

เคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติไปสู่ผู้บรโิภคหรอืตลาดเป้าหมาย โดยกจิกรรมต่างๆที่เกี่ยวขอ้งใน

การจดัจําหน่ายหรอืกระจายสนิค้า และการจดัจาํหน่ายจะต้องมกีารวางแผนอย่างรดักุมว่าจะมกีาร

จดัจาํหน่ายสนิคา้ทีไ่หน เมือ่ไหร ่เพื่อใหเ้พยีงพอกบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

   2.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้

น้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก 

และไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากน้ําผลไม้ตราดอยคํา มกีารโฆษณาโดยผ่านสื่อหลากหลาย

ช่องทาง (เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร) มกีารใช้พนักงานขายในการแนะนําข้อมูลสนิค้า

พร้อมทัง้ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่างๆและแสดงสินค้าทําให้จูงใจในเกิดการซื้อ จงึสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ สุมนตก์าญจน์ เอือ้ศริวิงศ์ (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่พีลต่อการเลอืกซือ้น้ําผลไม้

พรอ้มดื่มของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การโฆษณา การออกบูธแสดงสนิคา้ และการ

ขายโดยตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มรอ้ยเปอรเ์ซน็ต์ของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยปกติ (ครัง้/เดือน) โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัสูงมาก และสอดคล้องกบัแนวคดิของ วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552: 13-

16) กล่าวว่า การตดิต่อสื่อสารทางการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกบัผูซ้ื้อหรอืลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย โดยมวีตัถุประสงคท์ีส่ําคญัเพื่อเตอืนความทางจาํ แจง้ขา่วสาร หรอืชกัจงูใหเ้กดิความ

ต้องการในผลติภณัฑ์และการตดัสนิใจซื้อ ประกอบด้วยกจิกรรมหลกัที่สําคญั 5 กิจกรรม คอื การ

โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสรมิการขาย การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ และการขาย

โดยตรง 
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 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม้ตราดอยคาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 

  3.1 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมีความสมัพันธ์ในระดับสูงมาก และไปในทิศทาง

เดยีวกนั เน่ืองจาก น้ําผลไมต้ราดอยคํามกีารคดัสรรความสดของผลไมท้ีม่าจากธรรมชาต ิไม่ใส่วตัถุ

กนัเสยี ไม่เจอืส ีและไม่แต่งกลิน่สงัเคราะห ์จงึสามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ วรรณระพ ีฉพัพรรณรงัส ี(2556) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

ที่มคีวามสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้พร้อมดื่มร้อยเปอรเ์ซ็นต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้ม

ดื่มร้อยเปอร์เซ็นต์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครัง้ จงึสอดคล้องกับ

แนวคดิของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 215-218) กล่าวว่า คุณประโยชน์ หมายถึง การ

แสดงถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ เป็นการบ่งบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ และใน

ขณะเดยีวกนัต้องสื่อใหไ้ดว้่าแบรนดน์ัน้ใหป้ระโยชน์หรอืทาํอะไรไดบ้า้ง ประโยชน์ของตราสนิคา้นัน้

จะช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถแบ่งแยกความแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่น ช่วยสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวั

ใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์และช่วยในการโฆษณา ส่งเสรมิการขาย ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัแก่ผูบ้รโิภค 

  3.2 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคุณค่า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไม้

ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/

เดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และไปในทิศทาง

เดยีวกนั เน่ืองจากน้ําผลไม้ดอยคําเป็นองค์ตามแนวพระราชดําร ิ“อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพฒันา

ชุมชน” จงึทาํใหเ้กษตรกรมคีุณภาพชวีติทีด่ขี ึน้  เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงมาเป็นเวลานานที่ยึดหลัก

ธุรกจิเพื่อสงัคม และแสดงถงึความสมัพนัธท์ี่ทําใหท่้านไดช่้วยอุดหนุนสนิค้าของโครงการหลวง ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธญัวฒัน์ อพิภดูม (2556) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชงิประสาท

สมัผสัและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ประเภทน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นคุณค่า 

มคีวามสมัพนัธก์บัการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบ่อยใน

การซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง จงึสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ  

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 215-218) คุณค่า หมายถึง ตราสินค้าที่แสดงถึงคุณค่าของ

ผลติภณัฑ ์ได้แก่ คุณค่าด้านมลูค่าเพิม่ของผลติภณัฑท์ี่เป็นความคุ้มค่า มปีระโยชน์ทัง้ด้านเหตุผล

และอารมณ์มากกว่าตอ้งทุนและค่าใชจ้า่ยทุกอยา่ง 

  3.3 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมต้ราดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา 

(บาท/ครัง้) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสมัพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง และไปใน

ทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากตราสนิค้าของน้ําผลไมต้ราดอยคําแสดงถงึความเป็นผู้เชี่ยวชาญในการ
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ผลติ (ส่วนประกอบ วตัถุดบิ) แสดงถึงความจรงิใจที่มต่ีอผู้บรโิภค (วนัที่ผลติ วนัหมดอายุ) และ

แสดงถงึความน่าเชื่อถอื และไว้วางใจ (ขอ้มูลโภชนาการ) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรรณระพ ี

ฉัพพรรณรังสี (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มรอ้ยเปอรเ์ซน็ต์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มรอ้ย

เปอรเ์ซน็ตใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 215-218) กล่าวว่า บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที่

เด่นชดัของสนิค้า ซึ่งจะต้องสอดคล้องและกลมกลนืกันเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความมัน่ใจและ

คาดหวงัว่าจะไดอ้ะไรจากตวัสนิคา้ ทุกครัง้ทีว่างแผนการตลาดนัน้จะต้องตระหนักถงึว่าสนิคา้ทีอ่อก

ตลาดนัน้ตอ้งออกสู่ตลาดโดยมบุีคลกิทีช่ดัเจน 

  3.4 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นผูใ้ช ้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้รา

ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกัน 

เน่ืองจาก ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคน้ําผลไมต้ราดอยคาํเป็นกลุ่มทีใ่หค้วามใส่ใจในการเลอืกซือ้น้ําผลไม ้เป็น

กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพ และเป็นกลุ่มที่คํานึงถงึคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้รบั ซึ่งสอดคล้อง

กบังานวจิยัของ ธญัวฒัน์ อพิภดูม (2556) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชงิประสาทสมัผสัและ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทน้ําผลไม้พร้อมดื่ม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มี

ความสมัพนัธก์บัการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นความบ่อยในการ

ซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงู จงึสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ  

เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 215-218) กล่าวว่า ผู้ใช้  หมายถึง ตราสนิค้าที่แสดงให้เห็นถึงประเภท

ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืใช ้และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าเหมายได้

ในแง่ของประสทิธภิาพ (Performance) และยงัรวมถงึสิง่ทีไ่ม่สามารถจบัต้องไดอ้กีดว้ย (Intangible) 

ไม่ ว่ าจะเป็ น  ความ น่ าเชื่ อ ถือ  (Trust/Reliability) ความมัน่ ใจ  (Familiarity) ประสบ การณ์ 

(Experiences) ความสมัพนัธ ์(Relationship) สถานภาพ (Status) และบุคลกิภาพ (Personality)  

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 จากการศึกษาวิจ ัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม้ตราดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยั ดงัน้ี 

 1. ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้ประกอบการควรศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยใหค้วามสาํคญักบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31- 40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและ

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา (บาท/

ครัง้) และกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/อยา่รา้ง/แยกกนัอยูใ่นดา้นความถีใ่นการซือ้ 
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น้ําผลไมต้ราดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายที่มคีวามถี่และค่าใช้จ่ายใน

การซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคาํมากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เพื่อนํามาปรบัปรงุพฒันากลยทุธแ์ละนํามา

ประยกุตใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัการทาํ 

กลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งของมรีาคาทีเ่หมาะสมกบัปรมิาณ ราคา

ที่เหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัเครื่องดื่มประเภทเดยีวกนัในยีห่้ออื่น

รวมถึงการระบุราคาที่ชดัเจน โดยผู้ประกอบการอาจจะทํากลยุทธ์การตลาดในด้านอื่นๆร่วมด้วย 

เช่น การจดัโปรโมชัน่ หรอืการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์เพื่อเป็นการกระตุน้และดงึดดูความสนใจของ

ผูบ้รโิภค ทาํใหเ้กดิความถีใ่นการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยดํามากขึน้ 

 3. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย ผู้ประกอบการทําการศกึษาและพฒันา

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย เช่น การจดัเรยีงบนชัน้วางทําให้สามารถ

มองเห็นได้ง่าย สถานที่จําหน่ายเป็นจํานวนมาก (เช่น ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า) และมี

ปรมิาณสนิค้ามากเพยีงพอตามความต้องการ โดยผู้ประกอบการควรหมัน่ตรวจสอบปรมิาณสนิค้า 

และความต้องการของผูบ้รโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายไดต้รงตามความ

ตอ้งการ 

 4. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผู้ประกอบการ

ควรพฒันาในเรื่องของความหลากหลายรสชาตทิีม่าพรอ้มกบับรรจภุณัฑท์ีส่ะดวกในการบรโิภค และ

มกีารรบัรองมาตรฐานอยา่งชดัเจน รวมถงึมุง่เน้นการส่งเสรมิการตลาดโดยมกีารโฆษณาโดยผ่านสื่อ

หลากหลายช่องทาง (เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร) มกีารใช้พนักงานขายในการแนะนํา

ขอ้มลูสนิคา้พรอ้มทัง้ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆและแสดงสนิคา้ โดยผูป้ระกอบการอาจจะปรบัปรุง

หรอืพฒันาควบคูก่นัไป เพื่อเพิม่ความสมัพนัธใ์นเรือ่งของค่าใชจ้า่ยในการซือ้น้ําผลไมต้ราดอยคําอกี

ดว้ย 

 5. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ผู้ประกอบการควรใหค้วามสําคญัในการรกัษาระดบัภาพลกัษณ์

ตราสนิค้าในด้านผู้ใช้ ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงมากในด้านของความถี่ในการซื้อน้ําผลไม้ตรา

ดอยคํา และความพฒันาปรบัปรุงในด้านคุณค่าให้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น เช่น การให้ขอ้มูลกบั

ผูบ้รโิภคเขา้ใจว่าดอยคาํเป็นองคก์รทีย่ดึหลกัธุรกจิเพื่อสงัคม เป็นตน้  

 6. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคุณประโยชน์ เช่น การคดัสรรความสดของผลไมท้ี่มาจาก

ธรรมชาต ิไม่ใส่วตัถุกนัเสยี ไม่เจอืส ีและไม่แต่งกลิน่สงัเคราะห ์จงึสามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั และ

ด้านบุคลกิภาพในเรื่องการเป็นผู้เชี่ยวชาญในการผลติ (ส่วนประกอบ วตัถุดบิ) การแสดงถงึความ

จรงิใจที่มีต่อผู้บริโภค (วันที่ผลิต วันหมดอายุ) และแสดงถึงความน่าเชื่อถือไว้วางใจ (ข้อมูล

โภชนาการ) เป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการความสาํคญัเป็นอยา่งมากเพื่อประสทิธภิาพทีท่ําใหก้ลุ่มผูบ้รโิภค

เป้าหมายไดร้บัรู ้ 
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ข้อเสนอแนะในการทาํการวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. ควรศกึษาถงึความพงึพอใจของผู้บรโิภคหลงัการซื้อน้ําผลไมต้ราดอยคํา ที่เป็นผลมา

จากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและลกัษณ์ตราสนิคา้ เพื่อใหผู้้ประกอบการนําไปประยุกต์ใช้ใน

การวางแผนการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

 2. ควรมกีารเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในพื้นที่อื่นด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่

หลากหลายมากขึน้ 

 3. ควรมกีารวจิยัและศกึษาอย่างต่อเน่ือง และเพิม่ขอ้คําถามใหล้ะเอยีดมากขึน้ เพื่อพฒันา

กลยทุธใ์หส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย และความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปอกีดว้ย 
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