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สุจินดา บวรอธิคม (2549). พฤตกิรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจ่ีกระปองตรามาลีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนพินธ บธม.  (การจัดการ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวทิยาลยั 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน.  

การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจ่ีกระปองตรามาลีของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

พื้นฐาน ไดแกคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation)  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก ไค-สแควร (Chi-Square) คาที (t-test) และการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (one way ANOVA)  

ผลการวิจัยพบวา 

1.  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป   

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน10,001-20,000 

บาท  

 2.  ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน

ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาล ีดานสถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาล ี 

 3.  ผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนั

ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาล ีดานสถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาล ีดาน

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

 4.  ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกนัใน ดานสถานทีเ่ลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี ดานเหตุผลที่เลอืกซื้อและบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี ดานตราสนิคาลิน้จี่กระปองทีน่ิยมบริโภค 

 5.  ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีแตกตางกันในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาล ีดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่

กระปองตรามาลี ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานจุดประสงคในการซื้อ

หรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี



 6.  ผูบริโภคทีม่ีอาชีพแตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตาง

กันใน ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาล ีดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี 

7.  จากการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมพบวา ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกนัใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสนิใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมไมแตกตาง

กัน 

8.  ผูบริโภคทีม่ีเพศตางกนัใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัในดานสถานที่

จําหนาย 

9.   ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัในดานราคา และดาน

สถานที่จาํหนาย 

10.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันในดานผลิตภัณฑ 

11.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกันใหความสาํคัญปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัในดาน

ราคา  

12.  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันใหความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัในดานราคา และดาน

ราคา และดานสงเสริมการตลาด 
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   The purpose of this research was to study the consumer behavior and 

marketing mix factors important to purchasing decision making and consuming Malee 

brand canned lychee in Bangkok area. The sample group used in this research were 

consumers in Bangkok area. Questionnaires were used as the tool to collect data. The 

statistical methods applied in data analysis were percentage, mean, standard deviation, 

chi-square, independent sample t-Test and One-Way ANOVA. 

 

From inferential statistics analysis, the results were concluded as follows; 

1. Most respondents were female with age 20 – 30 years old, holding bachelor 

degree, working in private companies, and having average income 10,001 – 20,000 

Baht per month. 

2. Consumers with different gender had different consumer behavior towards 

Malee brand canned lychee in term of the packaging size of Malee brand canned 

lychee and in term of places of purchasing Malee brand canned lychee. 

3. Consumers with different age had different consumer behavior towards 

Malee brand canned lychee in term of the packaging size of Malee brand canned 

lychee, places of purchasing Malee brand canned lychee and in term of purpose of 

purchasing or consuming Malee brand canned lychee. 

4. Consumers with different education level had different consumer behavior 

towards Malee brand canned lychee in term of the places of purchasing Malee brand 

canned lychee, reasons for purchasing and consuming Malee brand canned lychee and 

in term of favorite brand names of canned lychee.  

5. Consumers with different average monthly income had different consumer 

behavior towards Malee brand canned lychee in term of the packaging size of Malee 



brand canned lychee , places of purchasing Malee brand canned lychee, reasons for 

purchasing and consuming Malee brand canned lychee and in term of purpose of 

purchasing or consuming Malee brand canned lychee. 

6. Consumers with different occupation had different consumer behavior 

towards Malee brand canned lychee in term of the places of purchasing Malee brand 

canned lychee and in term of purpose of purchasing or consuming Malee brand canned 

lychee. 

7. From the study about the overall marketing mix, it was found that the 

consumers was different gender, age, education level, average monthly income and 

occupation had no different in overall marketing mix factors important to purchasing 

decision making and consuming Malee brand canned lychee. 

 8. Consumers with different gender had different in marketing mix factors 

important to purchasing decision making and consuming Malee brand canned lychee in 

term of selling places. 

 9. Consumers with different age had different in marketing mix factors 

important to purchasing decision making and consuming Malee brand canned lychee in 

term of price and selling places. 

 10. Consumers with different education level had different in marketing mix 

factors important to purchasing decision making and consuming Malee brand canned 

lychee in term of product. 

11. Consumers with different average monthly income had different in 

marketing mix factors important to purchasing decision making and consuming Malee 

brand canned lychee in term of price. 

 12.  Consumers with different occupation had different in marketing mix factors 

important to purchasing decision making and consuming Malee brand canned lychee in 

term of price and the marketing promotion. 

 

 

 

 



 ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนาํ และความ

ชวยเหลือตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เปนอยางดียิง่จาก อาจารย ดร.ไพบูลย อาชา

รุงโรจน ที่ไดกรุณาเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และคณะกรรมการสอบสารนพินธ อาจารย 

สิฏฐากร ชทูรัพย รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญใน

การตรวจแบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ รวมถึงใหคําแนะนําเปนอยางดี ขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสงูไว ณ โอกาสนี ้

 นอกจากนี้ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทกุทานที่ใหความรูแกผูวจิัยในการศึกษา

ตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต ณ.ที่มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร และ

อาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ใหแกผูวิจัยกระทัง่ประสบ

ความสาํเร็จในดานการศึกษาตลอดมา อีกทั้งขอขอบคุณ เพื่อนๆ รวมถงึครอบครัวพี่ๆทกุทาน ผูให

ความรัก กําลงัใจ ความหวงใย ความเมตตา และสนบัสนุนผูวิจัยเสมอมา ทําใหสารนิพนธฉบับนี้

สําเร็จลุลวงดวยด ี

  

สุดทายนี้ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลา

ในการตอบคาํถามเพื่อเปนประโยชนในงานวิจยัครั้งนี ้ 
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรและคณะกรรมการ

สอบไดพิจารณาสารนพินธเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพ  

มหานคร ของ สุจินดา บวรอธิคม ฉบับนี้แลวเห็นสมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลัก 

สูตรปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 

        จากการที่ประเทศไทยเปนประเทศที่อยูในภูมิอากาศรอนชื้น ซึ่งสงผลดีในดานการ

เพาะปลูกเปนหลัก โดยประเทศไทยเปนประเทศทีม่ีผลิตผลทางดานเกษตรกรรมมีผลไม

หลากหลายตามฤดูกาล  อีกทัง้ประเทศไทยเปนแหลงเกษตรกรรมหลักแหงหนึง่ในโลกทาํใหพืชผล

ที่มีอยูในประเทศมีมาก ดังนัน้รัฐบาลจึงมนีโยบายสงเสริมอุตสาหกรรมทางดานการเกษตรใน

ประเทศมากขึน้โดยใหมีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเพื่อนําผลไมมาแปรรูป

เก็บรักษาใหอยูไดนานและมีบริโภคไดตลอดทั้งปรวมทัง้มีการสงเสริมใหเปนสนิคาเกษตร

อุตสาหกรรมเพื่อการสงออกไปตางประเทศ  

 

จากการที่อุตสาหกรรมผลไมกระปองในประเทศมีการเตบิโตอยางรวดเร็วโดยมีปจจัยหลัก

ในการผลิตเพือ่การสงสนิคาออกโดยประเทศไทยมีคูคาตางประเทศในแถบเอเชยีซึง่เปนคูแขงขนัที่

สําคัญ ไดแก จีน ฟลิปปนส และอินโดนีเซียซึง่มีตนทุนวัตถุดิบและการผลิตต่ํากวาไทยและมี

ผลิตภัณฑทางดานการเกษตรที่คลายคลงึกนั ทําใหการแขงขนัในตลาดโลกทวีความรุนแรงสูง

เพราะมีผูผลิตรายใหญหลายประเทศ รวมทัง้มีการกดีกันทางการคาดวยมาตรการที่ไมใชภาษีมี

แนวโนมรุนแรงมากขึ้น ทําใหผูซื้อสินคาในตางประเทศมีทางเลือกในการตัดสินใจซือ้สินคามากขึน้

เปนสาเหตุใหผูบริหารในอุตสาหกรรมผลไมกระปองในไทยไดใหความสนใจในตลาดผูบริโภคใน

ประเทศไทยมากขึ้นซึง่มีการเติบโตที่ดีและพฤติกรรมการบริโภคของประชากรในเมืองเปลี่ยนแปลง

ไป ทาํใหประชากรนิยมบรโิภคผลไมกระปองซึ่งคงคุณคาในดานรสชาติ มีความสะดวกในการ

เลอืกซื้อไดทุกฤดูกาล อีกทั้งการสงเสรมิการขายผลไมกระปองในประเทศเปนสวนหนึ่งทีท่ําใหลด

ตนทนุในการผลิตของอุตสาหกรรมสงออกได เนื่องจากการจาํหนายผลไมกระปองภายในประเทศ

เปนผลพลอยไดจากการผลิตอุตสาหกรรมเพื่อการสงออกและสามารถลดตนทุนในการผลิตสินคา

ไดสวนหนึ่ง บริษัท มาลสีามพราน (มหาชน) จํากัดเปนบริษทัอุตสาหกรรมบริษัทหนึ่งที่มกีาร

ผลิตผลไมบรรจุกระปองเพื่อจําหนายในประเทศและตางประเทศ โดยผลไมกระปองมาลีเปนผลไม

กระปองที่มียอดขายอันดับ 1 ในประเทศที่มีสวนแบงการตลาดเติบโตขึ้นอยางตอเนื่องทุกๆป จงึ

เปนสาเหตุในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีเพื่อเปนขอมูลทางการตลาดในประเทศและรักษาความเปนผลิตภัณฑอันดับ1 ตอไป 
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จากสาเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจงึมุงทีจ่ะศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยนี้ผูทาํการวิจัยหวงัเปนอยางยิ่งจะเปนประโยชนเพื่อ

นําผลที่ไดใชเปนแนวทางในการพัฒนาการวางแผนการตลาด การบริหารการจัดการและปรับปรุง

คุณภาพสินคาลิ้นจีก่ระปองตรามาลีเพื่อตอบสนองผูบริโภคกลุมเปาหมายตอไป  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้  ผูวิจัยไดศึกษาและตั้งความมุงหมายดังนี ้

1. เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมในการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทยีบพฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยจาํแนกตามเพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชีพ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีน 4 ดานไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่

จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด 

4. เพื่อเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลขีองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ความสําคัญของการวิจัย 
ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังตอไปนี ้

1. เพื่อนาํผลที่ไดในการวิจัยครัง้นี้ เปนประโยชนกับฝายวจิัยและพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ

ล้ินจี่กระปองตรามาลีตอไปในอนาคต 

2. เพื่อเปนแนวทางในการดําเนนิกลยทุธในการวางแผนทางการตลาดของบริษัทฯใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคตอไป 

3. สําหรับภาครัฐหรือหนวยงานที่เกีย่วของ สามารถนําผลการวิจยัเพื่อใชเปนแนวทางและ

พัฒนาอุตสาหกรรมลิ้นจีก่ระปองหรือผลไมกระปองตอไป 

 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี โดย
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จําแนกศกึษาตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแกเพศ อาย ุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอ

เดือน และอาชีพ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ประชากรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเคยซื้อและ

เคยบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจยันี้ ไดแก ผูบริโภคในเขตจังหวัดกรงุเทพมหานคร เนื่องจากไม

ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอนจงึใชวธิีการคํานวณหากลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไม

ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน โดยการใชสูตรของ Taro Yamane โดยกําหนดขนาดของตัวอยาง

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ไดขนาดกลุมตัวอยางรวมทั้งสิน้ 385 คน และผูวจิัยขอเพิ่มกลุม

ตัวอยางเปน 420 คน   

 
 การสุมตัวอยาง 

เปนการสุมตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non Probability Sampling) โดยเลือก

กลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเปนกลุมตัวอยางผูทีเ่คยซื้อและเคย

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีนเขตกรุงเทพมหานครจนครบจํานวน  

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ  (Independent Variable)  แบงเปนดงันี ้ 
1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร   

1.1.1  เพศ 
1.1.1.1   ชาย 

1.1.1.2   หญงิ 
 
1.1.2  อายุ 

1.1.2.1   นอยกวา  20  ป 

1.1.2.2   20 – 30 ป 

1.1.2.3   31 – 40 ป 
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1.1.2.4   มากกวา 40 ปข้ึนไป 
 
1.1.3   ระดับการศึกษา 

1.1.3.1   ต่าํกวาปริญญาตรี 

 1.1.3.2   ปริญญาตรี 

 1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตร ี
   

1.1.4    รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.1.4.1   นอยกวา  5,000 บาท 

             1.1.4.2   5,000 – 10,000 บาท 

   1.1.4.3   10,001 – 20,000 บาท 

   1.1.4.4   มากกวา  20,000  บาทขึน้ไป 

         
        1.1.5   อาชีพ 

   1.1.5.1   นกัเรียน/นักศึกษา 

   1.1.5.2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

              1.1.5.3   พนกังานบริษทัเอกชน 

   1.1.5.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก 
2.1   พฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
2.2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
และบริโภคลิน้จี่กระปองตรามาลี ไดแก 

 2.2.1  ดานผลติภัณฑ 

 2.2.2  ดานราคา 

 2.2.3  ดานสถานที่จําหนาย 

 2.2.4  ดานสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 เพื่อใหการศึกษาวิจยัเปนไปดวยความถูกตอง อยูในขอบเขตของการศึกษา จึงไดกาํหนด

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัยเฉพาะที่ใชในการศึกษาวิจัยดงันี ้

 

1. ผูบริโภค หมายถึง ผูเคยซื้อและเคยบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีจากรานคาทั่วไปซปุเปอร

มารเก็ต ดิสเคานสโตร และรานคาสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ล้ินจี่กระปอง หมายถงึ ผลิตภัณฑที่ไดจากการนาํผลลิ้นจี่มาปอกเปลือกและควานเมล็ด
ออกและนํามาตมสุกปรุงรสชาติดวยน้ําเชือ่มและบรรจุในกระปอง โดยผานขั้นตอน

กระบวนการผลิตอาหารกระปองโดยใชความรอนเปนตัวไลอากาศและปดฝากระปองดวย

ระบบสูญญากาศ เพื่อรักษาคุณภาพของลิ้นจี่กระปองใหคงรสชาติเดมิ 

3. พฤติกรรมการบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา 

การคิด การซือ้ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค ในการวิจัยนี้หมายถึง ความนิยมในการเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปองตรามาลี สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาลี เหตุผลในการเลอืกซื้อ

หรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี จุดประสงคในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลี และตราสินคาของลิ้นจี่กระปองที่นยิมบริโภคมากที่สุด 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใชในการ

วางแผนกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดโดยสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค  ซึ่งในการวิจัยนี้หมายถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ประกอบดวย 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานสงเสริม

การตลาด 

4.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง รสชาติของลิ้นจี่กระปองตรามาล ี ความหลากหลายของ

บรรจุภัณฑ คุณภาพของลิน้จี่กระปองตรามาล ี และการยอมรับตราสินคาลิน้จี่กระปอง

ตรามาลี  

4.2 ดานราคา หมายถงึ การกําหนดราคาลิ้นจีก่ระปองตรามาลี โดยกําหนดจาก

คุณภาพของลิน้จี่กระปองตรามาล ีราคาของคูแขงขันในทองตลาด  

4.3 ดานสถานที่จาํหนาย หมายถงึ ชองทางการจัดจําหนายลิน้จีก่ระปองตรามาลีสู

ผูบริโภคโดยทางตรง โดยการจําหนายผานทางหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต และ

รานคาสะดวกซื้อใกลบาน 
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4.4  ดานสงเสริมการตลาด หมายถึง การสงเสริมการขายหรือการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  หรือการสงเสริมการตลาดโดยการจัดจําหนายสินคาราคา

พิเศษ การจัดโปรโมชั่นตามเทศกาล หรือการออกรานตามงานแสดงสนิคาตางๆ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหา 

นครมีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดงัตอไปนี้ 

 

         ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 
 

 

  

 

 

พฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 
   

  

  

        

        

 

 

 

    ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

5. อาชีพ 

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 

3. ดานสถานที่จาํหนาย 

4. ดานสงเสริมการตลาด 

 
ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวความคิดในการวจิัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา
มาลีในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกนั 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

7. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

8. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกนั 

9. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกนั 

10. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอ
การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 
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บทที่ 2 
           ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ มาใชประกอบการ

ศึกษาและไดนําเสนอตามหวัขอดังตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
5. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับล้ินจีก่ระปอง 
6. กรรมวิธีการผลิตผลไมกระปอง 
7. ประวัติและความเปนมาของบรษิัท มาลีสามพราน จาํกัด (มหาชน) 

8. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42) กลาววาลกัษณะทางประชากรศาสตร

ประกอบดวย อาย ุ เพศ สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใช

ในการแบงสวนตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคญัและสถิติที่วดัไดของ

ประชากรทีช่วยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทัง้งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรที่สําคัญ

ทางดานประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี ้

1.1  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายเุปนตัวแปรทางดาน

ประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดเลก็ 

(Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนัน้ 

1.2 เพศ(Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคญัเชนกนั นักการตลาดตองศึกษา

ตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจบัุนนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปลี่ยนแปลงดงักลาวอาจมีสาเหตุจากการทีส่ตรีทํางานมากขึ้น 

             1.3 ลักษณะครอบครัว (marital Status) จากในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน

เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญมากขึน้

ในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที่
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ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสราง

ดานสื่อทีเ่กี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยทุธการตลาดใหเหมาะสม 

1.4  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปร

สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต 

อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดทีม่ีขนาดใหญ ปญหาสาํคัญในการแบงสวน

ตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้มหีรือไมมีความสามารถในการจาย

สินคา ในขณะเดียวกนัการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 

คานิยม อาชพี การศึกษา ฯลฯ  นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกาํหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิง่ขึ้น เชนกลุมรายไดอาจจะ

เกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกนั 

 

อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสาํคัญตอนักการตลาด

เพราะเกี่ยวพนักับอุปสงค (Demand) ในตัวสนิคาทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางดานประชากร

ศาสตชี้ใหเหน็ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสาํคัญลง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี ้

1. อายุ นักการตลาดตองคํานงึถงึความสาํคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน

เร่ืองของอาย ุ

2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ทีท่ํางานนอกบานเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ นักการตลาด

ตองคํานงึวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น

บทบาทของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่

สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวติของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละขั้นตอน

จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด

ข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสาํคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึน้อยูกับรายไดของบุคคล 

สรุป แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตรผูวิจัยใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และ คณะ (2538 : 41-42) ในการตั้งแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึง่เกีย่วกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบ

แบบสอบถาม 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 192) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี้  

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึพฤตกิรรมทีผู่บริโภคทําการคนหา การคดิ 

การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสนิคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

(Schiffman and Kanuk. 2000 : G-3) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการ

กระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ  

 1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธรุกิจ และมผีลทําใหธุรกิจประสบ

ความสาํเร็จ ถากลยทุธการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

 2.    เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําให

ลูกคาพงึพอใจ ดวยเหตุนีเ้ราจึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธทาง

การตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 

   

 นอกจากนี ้เสรี วงษมณฑา (2547 : 31) ไดวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี ้

           พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ

กระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพี่อตอบสนองความตองการ

และความพึงพอใจของเขา 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
          การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือ

องคการ เพื่อใหทราบลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลอืกบริการ แนวคิด 

หรือประสบการณที่จะทาํใหผูบริโภคพึงพอใจ นักสื่อสารการตลาดจาํเปนตองศึกษาและวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค เพือ่จะไดสามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธการตลาดที่สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

           คําถามที่ใชเพือ่วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, 

What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? โดยมีรายละเอยีดดังนี ้

        1. ใครอยูตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึ

สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนใคร เชน นักศึกษา วัยรุน กลุมคนทํางาน 

นักธุรกิจ แมบาน เปนตน 
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             2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิง่ที่

ตลาดหรือผูบริโภคตองการซื้อ หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ เชน ประโยชน

ใชสอย บริการเสริม การไดรับการยกยองจากสังคม  เปนตน 

           3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึ

วัตถุประสงค (Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อของผูบริโภค เชน ราคาถกู เปนของใชจําเปน 

ตองการการยอมรับและยกยองจากสังคม เปนตน 

        4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน เพื่อน 

ญาติพี่นอง พรีเซ็นเตอร นกัรอง นกัแสดง เปนตน 

             5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึโอกาส

ในการซื้อ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ซื้อชวงวันใดของเดือน ซื้อชวงเวลาใดของวนั 

ซื้อเฉพาะชวงเทศกาลหรือโอกาสพเิศษ เปนตน 

             6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึสถานที่ 

(Outlet) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสนิคา ตลาด รานขายของชํา รานสะดวกซื้อ เปน

ตน เพื่อจะไดสามารถจัดชองทางการจําหนายไดถกูตอง 

             7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึ

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย (1) การรับรูความตองการ (Need 

recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) (2) การแสวงหาขอมูล (Information 

search) (3) การประเมนิผลทางเลือก (Alternative evaluation) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

decisions) (5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase behavior) 
 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง

ใจ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํา

ใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 

หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546:196) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดังนี้ 
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           1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอก เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ

สินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

         1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิง่กระตุนที่เกี่ยวของกบัสวน

ประสมทางการตลาด [Marketing mix (4Ps)] ประกอบดวย 

      1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

                 1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสนิคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

                 1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

                 1.1.4   ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่าํเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดีกับ

บุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

           1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษทัไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

      1.2.1   ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

      1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน

เงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

      1.2.3   ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

      1.2.4     ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

          2. กลองดาํหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 
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   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process)  

กระบวนการซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือกผลิตภัณฑ 

(Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer choice) การ

เลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) โดย

ผานกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย 5 ข้ันตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541: 145-151)  

ประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการหรือปญหา 

2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค 

ที่มา : Kotler. (1997) Marketing Management : Analysis, Planing, implementation 

and control.: 1992 

 2.2.1   การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา (Need recognition & 

Problem recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของคนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง

กระตุน ความตองการภายในของบุคคล เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะ

เรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะสนองสิ่งกระตุน

อยางไร สวนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกนั้น จะเกิดก็ตอเมื่อไดรับการกระตุนจาก

การรับรูถึงความ
ตองการ (Need 
recognition)
หรือการรับรู
ปญหา 
(Problem 
recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 

search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซื้อ
(Postpurch

ase 
behavior) 
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ส่ิงภายนอก เชน จากการดูโฆษณาโทรทัศน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามกระตุนความ

ตองการของผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการ 

  2.2.2   การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมาก

พอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกัลปผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อให

เกิดความพอใจทันที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถตอบสนองความตองการได

ทันที ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาการสนองความตองการภายหลัง เมื่อความตองการที่ถูก

กระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนอง

ความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาการสนองความตองการที่ถูกกระตุน 

  2.2.3   การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคได

ขอมูลมาแลวจากขั้นที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด

จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก 

  2.2.4   การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมใน

ข้ันที่ 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่วไป

ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 

  2.2.5   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและ

ทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 

ซึ่งนักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ เพราะถาผู

ซื้อมีความพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)   

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice)  

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  

  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  

  

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังทีก่ลาวมาทําใหผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคหมายถงึ 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสนิคาและบริการ ซึง่

คาดวาจะตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนัน้ผูวิจยัไดนาํทฤษฎีนี้มาใช

ในการตั้งแบบสอบถามสวนที่ 2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี  
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3.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

2546: 53) 

 

ผลิตภัณฑ (Product)
• สายผลติภัณฑ
• สนิคาใหเลอืก
• คุณภาพสนิคา
• ลกัษณะ
• การออกแบบ
• ตราสนิคา
• การบรรจุหีบหอ
• ขนาด
• บริการของพนักงานขาย
• การรับประกัน
• การรับคืนสนิคา

ราคา (Price)
• ราคาสนิคาในรายการ
• สวนลด
• สวนยอมใหลกูคา
• ระยะเวลาการชําระเงิน
• ระยะเวลาการใหสนิเชื่อ
• วิธีการชําระเงิน

สวนประสมการตลาด
(Marketing Mix)

 

สถานที(่Place)

• ชองทาง
• การสนับสนุนการกระจายตัวสนิคา
• การครอบคลมุ
• การเลอืกคนกลาง
• ทําเลที่ตั้ง
• สนิคาคงคลงั
• การขนสง
• การคลงัสนิคา

การสงเสรมิการตลาด
(Promotion)
• ราคาสนิคาในรายการ
• สวนลด
• สวนยอมใหลกูคา
• ระยะเวลาการชําระเงิน
• ระยะเวลาการใหสนิเชื่อ
• วิธีการชําระเงนิ

 
ภาพประกอบ 3 แสดงสวนประสมการตลาด 
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ภาพประกอบการแสดงประเด็นสําคัญของสวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546:  

52) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะ

มองวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อให

ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยาง

ถูกตอง (เสรี วงษมณฑา 2542:11) ซึ่งประกอบดวย 4Ps ดังนี้ 

1.   ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดหรือสัมผัสไมได เชน 

บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 

บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) ผลิตภัณฑทีเ่สนอ

ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ ความคิด 

องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย

ดังตอไปนี้ 

1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

1.2.  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง
ตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่งตอง

คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายการผลิต 

2. ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนทุนของลูกคา ซึ่งผูบริโภค

จะเปรียบเทียบคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ ถาคุณคาสูงกวาราคา 

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1. คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ

ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
2.3. การแขงขัน 
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2.4. ปจจัยอื่น ๆ  

3.   การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด

จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หรือ (Marketing channel) 

หมายถึงกลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธในผลิตภัณฑจาก

ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คน

กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางทางตรงจากผูผลิต ไปยังผูบริโภค 

หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออม จากผูผลิต ผานคนกลาง ไปยังผูบริโภค หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม 

3.2. การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

distribution หรือ Marketing logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ

ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก

จุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 

หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือใชทาง

อุตสาหกรรม เชนการขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ

ตอตราของสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ

เพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรู สึก ความเชื่อ และ

พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และ

การติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  (Nonpersonal selling) เครื่องมือติดตอส่ือสารมีหลายประการ 

องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication “IMC”) โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ และ

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการ
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โฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธี

การโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 

4.2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ

ความคิด หรือเปนการเสนอขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา  

4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน

หนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายใน

ทันทีทันใด (Belch and belch. 2001 : GL11) เปนเครื่องมือกระตุนความสนใจ การทดลองใช 

หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรืบุคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 

รูปแบบคือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

promotion)  (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 

force promotion) 

4.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations (PR)) หมายถึง 

(1) การใหขาว เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคา โดยผานสื่อกระจาย

เสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  (2) การประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน

โดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด

กลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) หมายถึง

การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่

นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ทั้งนี้ตองอาศัย

ฐานขอมูลของลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 

 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 เสรี วงษมณฑา (2542 : 57) กลยุทธผลิตภัณฑ : การวางแผนดานผลิตภัณฑ ในทาง

ปฏิบัตินักการตลาดที่จะผลติหรือจําหนายผลิตภัณฑทกุชนิดจะตองพิจารณาสิง่ตางๆทีเ่กี่ยวของ

ดังนี ้

1. แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product concept) เปนคุณสมบัติที่สําคัญของ

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผลิตภัณฑของบริษทัจะตองมีความ

ชัดเจน เปนแชมพูกนัรังแค น้าํผลไมไรน้ําตาล ผลไมกระปองในน้ําเชื่อม เปนตน 
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2. คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attribute) จะตองทราบวาผลิตภัณฑนัน้ผลิตมาจาก

อะไร มีคุณสมบัติอยางไร ลักษณะทางกายภาพ ฟสิกส เคมี ชวีะ ขนาด ความดี ความคงทน

ทางดานรูปราง รูปแบบของผลิตภัณฑ 

3. ลักษณะเดนของสินคา (Product feature) คือ การนาํสนิคาของบริษทัไปเปรียบเทยีบ

กับสินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกนั และจะตองทราบวาสนิคาของบริษัทมีลักษณะ

อะไรเดนเปนพิเศษกวาสนิคาอื่นเพื่อดึงดดูใจลูกคาใหมาซื้อสินคา 

4. ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product benefit) เมื่อพจิารณาวาสินคามีลักษณะเดน

อยางไรแลว ตองพิจารณาอีกวาสนิคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ผลประโยชนของ

ผลิตภัณฑแบงออกเปน 3 ประเภท โดยมีรายละเอยีดังนี ้

4.1  ผลประโยชนที่ผลิตภัณฑพงึมี (Defensive benefit) ทาํใหไมเสียเปรียบคูแขงขัน

ในทองตลาด เชนรถยนต ตองมีเครื่องปรบัอากาศ วิทยเุทป ระบบเบรก ABS ถงุลมนิรภัย กระจก

ไฟฟา เซน็ทรลัล็อก 

4.2   ผลประโยชนพิเศษ (Extra benefit) ทีท่ําใหเหนือกวาคูแขงขันเพื่อทําใหชนะคู

แขงขัน  เชน รถยนตอาจเพิม่ถุงลมนิรภัยคู มีแถม CD เบาะไฟฟา ลายไม 

4.3   ผลประโยชนเสริมเล็กๆ นอยๆ (Fringe benefit) ที่ทาํใหสินคาแตกตางไปจากคู

แขงขัน ซึ่งเปนสิ่งเลก็ๆ นอยๆ ที่แตกตางไปจากคูแขงขัน เชน ลูกอมรูปหัวใจ เพื่อสรางความรูสึกที่

ดีกับผูบริโภค หรือมีรองเทาเวลาที่นาํรถเขาบริการศนยของบริษัท 

 ผลประโยชนทัง้ 3 นี ้ สามารถแยกไดเปนผลประโยชน 3 ทาง คือ (1) ทางดานกายภาพ 

เชน หนาหายเปนสิว เสื้อขาว (2) ผลทางดานสงัคม เชน ใชแอรโรว คนจะสนใจ (3) ในดานอโีก

หรือจิตวิทยา เชน คนฉลาดจะตองใชหลอดไฟฟาฟลิปส เศรษฐีจะตองขับรถเบนซ เปนตน  

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 300) ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product 

Levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาแกลูกคา เรียกวาเปน

ลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value Hierarchy) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ประโยชนหลัก (Core Benefit)  หมายถงึ ประโยชนพืน้ฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic 

product) หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสมัผัสหรือรับรูได เปนสวนทีท่ําใหผลิตภัณฑ

หลักทําหนาทีไ่ดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย 
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2.1    ระดับคุณภาพ 

2.2    รูปรางลักษณะ 

2.3    รูปแบบ 

2.4    การบรรจุภัณฑ 
2.5    ชื่อตราสนิคา 

2.6    ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ 

3.   ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่

คาดหวงัจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือจากผลิตภัณฑและผลิตภัณฑทีม่ีตัวตน ประกอบดวย 

4.1 การขนสง 

4.2 การใหสินเชื่อ 

4.3 การรับประกัน 

4.4 การบริการหลงัการขาย 

4.5 การติดตั้ง 

4.6 การใหบริการอื่นๆ 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 

สรุป ทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดและผลิตภัณฑ ผูวิจัยนําแนวคิด 

มาใชในการตัง้แบบสอบถามสวนที่ 3 เพื่อตองการทราบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

5.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับล้ินจี่กระปอง 
 ลิ้นจี่ เปนผลไมที่ไดจากตนไมยนืตนประเภทผลเดี่ยวที่มีเมล็ดเดี่ยว โดยมีหลักเกณฑการ

กําหนดคุณภาพของผลไมสดซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการแปรรูปผลไมสดใหเปนผลไมกระปอง 
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ดังนัน้ เพื่อใหไดคุณภาพผลิตภัณฑตามกาํหนดในมาตรฐานซึง่อาจเปนมาตรฐานอตุสาหกรรมของ

รัฐบาล เชน  

- มาตรฐานผลติภัณฑอุตสาหกรรม 

- สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอตุสาหกรรม 

- มาตรฐานระหวางประเทศ ซึ่งดําเนินจัดตัง้โดย FAO และ WHO เรียกวา

มาตรฐานโคเดกซ  

- มาตรฐานกําหนดโดยผูซื้อ 

- มาตรฐานกําหนดโดยโรงงานผูผลิต 

หลักเกณฑในการกําหนดคุณภาพทางกายภาพ เชน  

- กําหนดขนาดตัวอยางเสนผาศูนยกลางของ ล้ินจี่  

- กําหนดส ี

- ความกรอบ 

- ตําหนิตัวอยาง 

- รอยแผล 

- รอยแมลงกัด 

- รอยช้ํา 

หลักเกณฑในการกําหนดคุณภาพทางเคมี เชน 

- ปริมาณน้าํ 

- ปริมาณน้าํตาล 

- ปริมาณโปรตีน 

- ปริมาณไขมัน 

- ปริมาณเสนใย 

- ปริมาณแปง 

- ปริมาณกรดอินทรีย 

- คาพีเอช (PH) 

หลักเกณฑในการกําหนดคุณภาพทางจุลินทรีย เชน 

- ตรวจปริมาณจุลินทรียทัง้หมด 

- ปริมาณยีสตและรา 

- ชนิดจุลินทรียที่ทาํใหเกิดโรคทางเดินอาหารและโรคที่ติดตอถึงคน 
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 เกณฑคุณภาพทีก่ําหนดนี ้ จะมีการตรวจสอบ ณ จุดที่ปลูกหรือจดุที่ขายและตรวจสอบ

คุณภาพ ณ บริเวณโรงงานกอนการผลิต เพื่อใหเกิดความแนใจในคุณภาพของวัตถุดิบ การ

ตรวจสอบคุณภาพผูผลิตจะตองกําหนดวธิีการตรวจสอบคุณภาพ โดยการใชเครื่องมอืทาง

วิทยาศาสตรเขาชวย เชน ตรวจวัดความเปนกรดเบส ดวยพเีอชมิเตอร การใชประสาทสัมผัสทัง้ 5 

เชน ตาตรวจสอบสี มือสัมผัสความนิ่มและแข็ง ปากตดัสินความกรอบ จมกูตัดสินกลิน่ และลิน้

ตัดสินรส เปนตน 

 
6.  กรรมวิธีการผลิตผลไมกระปอง 
           ผลไมกระปอง จดัเปนประเภทผลิตภัณฑที่มกีารผลิตภายในประเทศเพื่อการสงออกมาก

ที่สุด โดยมกีารวางจาํหนายในประเทศดวย เชน สับปะรด เงาะ ลําไย ล้ินจี ่

           การผลิตอาหารกระปอง มีข้ันตอนตางๆดังนี ้(วิชัย หฤทยัธนาสนัติ์ : รายงานสถานการณ

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑจากผักและผลไม : 22) 

           6.1    การไลอากาศ เนื่องจากอากาศ (หมายถึงกาซออกซิเจน) มีผลตอปฏิกิริยาทางเคมี

และการเจริญเติบโตทางจุลินทรีย ทําใหอาหารภายในกระปองเสื่อมคุณภาพ และเนาเสีย ดังนั้น

จําเปนตองไลอากาศจากเซลลของอาหารและอากาศบรเิวณผิว การไลอากาศอาจทาํได 2 วิธีคือ  

- การใชน้าํรอน (ไอน้ํา) 

- การใชเครื่องจกัรกล (Vacumm Pump) ดูดอากาศกอนการผนกึกระปอง 

การไลอากาศทําใหเกิดสุญญากาศภายในกระปอง หากดดูอากาศหรือไลอากาศออกมากไป 

แรงดันบรรยากาศจะทําใหกระปองบุบได หากนอยเกินไปก็จะไมอาจควบคมุปฏิกิริยาทางเคมไีด 

โดยทัว่ไปกําหนดไว 8 – 12 นิ้วปรอท 
6.2 การปดฝากระปอง หลังจากบรรจอุาหารกระปองและไลอากาศออกแลว อาหาร

กระปองจะผานเครื่องปดฝาทันที เครื่องปดกระปองมหีลายแบบ คือ แบบมือหมนุ แบบกึ่งอัตโนมัติ 

และแบบอัตโนมัติแตหลักการทํางานของเครื่องจักรกลจะเหมือนกนั 
6.3 การฆาเชื้อจุลินทรียดวยความรอน ข้ันตอนนี้เปนหัวใจสําคัญของการผลิตอาหาร

กระปอง อาหารกระปองจะมีอายกุารเก็บไดนานเพยีงใดขึ้นอยูกับข้ันตอนนี้วามีการใชความรอน

เพียงพอที่จะฆาเชื้อจุลินทรยีตามเกณฑทีก่ําหนดหรือไม กลาวคือ มกีารกําหนดเวลาและอุณหภมูิ

ในการฆาเชื้อจุลินทรียในอาหารกระปองไดถูกตองเพียงใด การใชความรอนในการฆาเชื้อจุลินทรยี 
แบงเปนดงันี ้

6.3.1 การฆาเชื้อจุลินทรียบางสวน เรียกวา พาสเจอไรเซชั่น ซึ่งจะใชความรอนใน

ระดับอุณหภูมิตํ่าไมเกิน 80 องศาเซลเซยีส และเวลาไมเกิน 30 นาท ี



 24 

6.3.2 การฆาเชื้อจุลินทรียแบบสเตอริไลเซชั่น เปนการใชความรอนที่อุณหภูมิสูง

ต้ังแต 100 – 121 องศา เซลเซียส ซึง่ขึ้นกับความเปนกรดเปนดาง (pH) ของอาหาร ในการฆา

เชื้อจุลินทรียเกือบทัง้หมด ตามระยะเวลาที่เหมาะสมตัง้แต 15 นาทถีงึ 60 นาที  
 

7. ประวัติและความเปนมาของบริษัท มาลีสามพราน จํากัด (มหาชน) 
  บริษัทฯ ไดทําการกอต้ังและดําเนินธุรกิจมานานกวา 30 ป  โดยเปนผูผลิตและจําหนาย

ผลิตภัณฑผักและผลไมบรรจุกระปอง  น้ําผลไมพรอมด่ืม   มีสายผลิตภัณฑหลักคือ สับปะรดบรรจุ

กระปอง,  ล้ินจี่บรรจุกระปอง และผลไมบรรจุกระปอง,  ขาวโพดหวานบรรจุกระปอง,  น้ําสับปะรด

เขมขน,  น้ําผลไม,  นมยูเอชที  และผลิตภัณฑเครื่องดื่มภายใตเครื่องหมายของบริษัท คือ  

MALEE,  FIRST CHOICE,   HUNTER,   FARMER      รวมทั้งทําการผลิตสินคาภายใต

เครื่องหมายการคาของลูกคาเอง ทั้งในประเทศ และ ตางประเทศ   โดยมีบริษัท มาลีเอ็นเตอร

ไพรส จํากัด  ซึ่งเปนบริษัทยอย จะทําหนาที่ดูแลงานดานการตลาดและการขายในประเทศ   สวน

ตลาดตางประเทศบริษัทฯ จะขายผานตัวแทนจําหนายและขายไปยังลูกคา โดยตรงทําใหสินคา

ตรา “ ”  เปนที่รูจัก อยางกวางขวางทั่วโลก  โดยบริษัท ไดรับรองคุณภาพมาตรฐานตางๆ

มากมาย 

• มาตรฐานการจัดการดานสิ่งแวดลอม ISO 14001 

• มาตรฐานการจัดการคุณภาพ ISO 9002   

• มาตรฐาน GMP 

• มาตรฐาน HACCP 

• มาตรฐาน HALAL 

• รางวัล The Prime Minister’s Export Award 

• รางวัล The 7th International Food Award 

• รางวัล World Tech’95 Award 

• รางวัล The Best Product Award ในงาน ASEAN Food Conference Singapore 1997 

• รางวัล Thailand Best Innovation Award 2003 

• รางวัล Superbrands Thailand 2003 / 2004 
 

 บริษัท มาลสีามพราน จํากัด (มหาชน)    
อาคารเอบิโก เลขที่ 401/1 หมู 8 ถนนพหลโยธนิ ต.คูคต อ.ลําลูกกา จ.ปทุมธานี 12130 

โทรศัพท 0-2992-5800 (16 สาย) โทรสาร 0-2992-5820 (สํานกังานกลาง) 0-2992-5818-9 (ฝาย

ตางประเทศ) http://www.malee.co.th  
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 จากการศึกษาขอมูลของบริษัท มาลีสามพราน จาํกัด (มหาชน) ผานทางเวปไซต และสื่อ

ส่ิงพิมพตางๆ ซึ่งผูวิจัยไดนาํขอมูลมาศึกษาในงานวจิัยเพื่อสรางแบบสอบถาม กําหนดขอบเขตใน

การวิจยั และใชเปนเหตุผลสนับสนนุในการพิสูจนสมมติฐานในการวจิัย พฤตกิรรมการบริโภคและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผล

การศึกษานี้เปนแนวทางในการพัฒนาการวางแผนการตลาด การบริหารจัดการและปรับปรุง

คุณภาพสินคาลิ้นจีก่ระปองตรามาลีใหประสบผลสําเร็จสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคตอไป 

 

8.งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
  
 ประภาพร  พนมไพร (2546 : บทคัดยอ) 
    ทําการวิจยัเรือ่ง ปจจยัที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทนูากระปองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซือ้

ผลิตภัณฑปลาทนูากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอย

ละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตาง

นัยสําคัญนอยที่สุด และการหาระดับความสัมพนัธหรือคาสัมประสิทธิ์ความสมัพนัธ โดยใชการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – square Test) 
 
พรวิรัตน ทั่งสุข (2548 : บทคัดยอ) 

 ทําการวิจยัเรือ่ง  การรบัรูและพฤติกรรมผูบริโภค ทนูากระปอง ยีห่อ ซีเล็กในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคหรือลูกคาที่เคยบริโภคทูนากระปองซี

เล็คในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการหาความสัมพนัธโดยการหาคาสหสัมพนัธของ

เพียรสัน  
 
วธู ปนจิตร (2548 : บทคดัยอ) 

 ทําการวิจยัเรือ่ง  ปจจยัทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนฟิ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัคือ ประชาชนที่บริโภค

น้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภค สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที่การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว และการหาความสมัพันธระหวางตัวแปรดวยวิธสีหสัมพนัธของเพยีรสัน      



 26 

 
ศศธิร คงมั่น (2545 : บทคัดยอ) 

 ทําการวิจยัเรือ่ง  พฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรม

ในการเลือกซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก ความถี่ของการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืม  จาํนวนน้าํผลไมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคซื้อในแตละครั้ง ปจจัยทีสํ่าคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืม ปจจัยทีม่ีสวนสําคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมยีห่อ

เดิมซ้ําอีก สาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ผูบริโภคซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม บรรจุภัณฑของน้าํผลไมพรอมด่ืมที่

ผูบริโภคนิยมเลือกซื้อมากทีสุ่ดและสถานที่ที่ผูบริโภคเลอืกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด พรอมทั้ง

ศึกษาความคดิเห็นและเปรยีบเทยีบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อทางดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยจําแนกตามเพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระยะเวลาที่ซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารบริโภคน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม จํานวน 400 คน เครื่องมอืที่ใชในการเก็บขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมลู ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบไค-สแควร การทดสอบ

คาที และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

 
สุพัตรา ประสพดี (2548 : บทคัดยอ) 

การเปรียบเทยีบทัศนคต ิพฤติกรรม และแนวโนมของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมทีม่ตีอตรายี่หอทปิ

โกกับตรายีห่อมาลี  ในเขตกรุงเทพมหานคร    พบวา      ผูบริโภคที่เคยบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืม

ตรายี่หอทิปโกและตรายี่หอมาลี  สวนใหญเปนเพศหญงิ  อาย ุ 30-39 ป  สถานภาพสมรส  มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  มีรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 

บาท    มทีัศนคติตอน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก ในดานผลิตภณัฑ  ดานราคา  ดานชองทาง

การจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการขาย แตกตางจากตรายีห่อมาลี  เนื่องจากผูบริโภคมี

ทัศนคติตอรสชาด  ความเขมขนของเนื้อผลไม  รูปแบบผลิตภัณฑ  ราคาคุมคากับคุณภาพ  แหลง

จัดจําหนายทีม่ีอยางทัว่ถงึ  รวมถึงการโฆษณาและการออกบูธแนะนาํผลิตภัณฑใหม ของน้ําผลไม

พรอมด่ืมตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี  มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิป

โก  ในดานความถี่ในการบริโภคตอเดือน  ดานคาใชจายในการซื้อตอเดอืนแตกตางจากตรายีห่อ

มาลีเนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโกทั้งขนาดกลองเล็กและ

กลองใหญมากกวาตรายีห่อมาลีรวมทั้งคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคตอเดือนที่มตีอน้ําผลไม

พรอมด่ืมตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
  

ในการวิจัยเรื่องพฤตกิรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร    ผูวิจยั

ไดดําเนินการตามขั้นตอนดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. กําหนดสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากร  และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ประชากรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปน
ผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยบริโภคผลไมกระปอง  

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย  

 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เปนประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอนจงึกําหนดตัวอยางจากการคาํนวณหากลุมตัวอยางจากสตูรที่ไมทราบ

คาสัดสวนประชากร (p)  (กัลยา  วาณิชยบัญชา 2548 : 14)       

 

n  =     Z2

 4E2

 

  เมื่อ   n   แทน   จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

           Z  แทน   คาระดับความเชื่อมั่นที่ผูวจิยักําหนดไว ทีม่ีคาเทากับ 95%  โดยที่

                α   =    .05  ฉะนัน้  Z1 - α / 2  =  Z.975  =  1.96 

          E   แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  โดยกาํหนดให คา 
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               ความคลาดเคลื่อน =  0.05 

  โดยแทนคาดังนี ้

   n =         (1.96)2

  4(0.05)2

 
อ  385  คน     =    384.16   หรื

      
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดสุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใช

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลอืกตัวอยางตาม

ความเหมาะสม ซึง่เปนตวัอยางที่เปนประชากรศาสตรทัว่ไปโดยใชแบบสอบถามกับผูที่เคยซื้อและ

เคยบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขตกรงุเทพมหานครจนครบจํานวนจากสูตรขางตนไดกลุม

ตัวอยาง 385 คน และผูวจิัยขอเพิ่มกลุมตัวอยางเปน  420  คน   

   

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล    ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้  ผูวิจยัไดสราง

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnnaire)  ที่ใชในการเกบ็

ขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี ้ ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆแบงเปน 3 สวน ทฤษฎี  

แนวความคิด  วิทยานิพนธและงานวจิัยที่เกีย่วของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามให

ครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัย  โดยจะแบงแบบสอบถามออกเปนดังนี ้
 
สวนที่ 1 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับ ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มจีํานวน

ทั้งหมด 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชพีมีลักษณะเปนคําถาม

ปลายปด (Close – End Respons Questions) ที่มีหลายคาํตอบใหเลือก และผูตอบตองเลือก

เพียงคําตอบเดียว ซึง่เปนคาํตอบที่ตรงกบัความเปนจริงมากที่สุด  หรือเปนขอความที่ผูตอบเหน็

ดวยมากที่สุด  

 

สวนที่ 2 แบบสอบถามที่เกีย่วกับ พฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลขีองผู 

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามปลายปด จาํนวน 5 ขอ (Close – Ended Response 

Question) แตละระดับคําถามมีระดับการวัดขอมูลตางๆมีลักษณะเปนคําถามที่มหีลายคาํตอบให

เลือก และผูตอบตองเลือกเพียงคําตอบเดียว ซึ่งเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุดหรือ

เปนขอความทีผู่ตอบเห็นดวยมากที่สุด    
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     สวนที่  3  แบบสอบถามที่เกีย่วกบั ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

จํานวนทั้งหมด 11 ขอ ไดแกปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จาํหนาย ดาน

สงเสริมการตลาด การสรางแบบสอบถามนี้ผูวิจัยใชมาตราไลเคอรท (Likert Scale) เปน

มาตราวัดแบงระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี ้

 สําคัญมากที่สุด   5 คะแนน 

 สําคัญมาก   4 คะแนน 

 สําคัญปานกลาง   3 คะแนน 

 สําคัญนอย   2 คะแนน 

 สําคัญนอยที่สุด   1 คะแนน 

ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ัน

โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของแตละชั้น ดงันี ้(วิเชียร เกตุสิงห 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                    จํานวนชั้น 

    = (5 – 1)  =  0.8 

        5  

 ดังนัน้จึงสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนไดดังนี ้

 คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถงึ ความสาํคัญสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

สําคัญนอยที่สุด 

คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถงึ ความสาํคัญสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

สําคัญนอย 

คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถงึ ความสาํคัญสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

สําคัญปานกลาง 

คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถงึ ความสาํคัญสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

สําคัญมาก 

คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถงึ ความสาํคัญสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

สําคัญมากที่สุด 

 
  
 



 30 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ ไดสรางเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใหไดเครื่องมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจยัไดดําเนนิการสรางเครื่องมือ ตามลําดับข้ันตอน

ดังนี ้

 1.  ศึกษาตํารา  เอกสาร  ทฤษฎีหลักการ และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค 

ทัศนคติและปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัย  และการสราง

เครื่องมอืในการวิจัย  ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจยั 

 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม จากเอกสาร  สัมภาษณผูที่เกีย่วของ เพื่อกาํหนด

ขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ  จะไดมคีวามชัดเจนตามความมุงหมายของการวจิัยมากยิ่งขึน้  

 3.    กาํหนดตวัแปรศึกษาและนําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามรายขอใหครอบคลุมตัว

แปรนั้น โดยกาํหนดประเด็นและขอบเขตของคําถามใหสอดคลองกับวตัถุประสงคและประโยชน

ของการวิจยั  

 4.   นาํแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาสารนพินธและผูเชี่ยวชาญ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา (Content Validity)         และขอบกพรองของคาํถามเพื่อใหมี

ความสอดคลองกับวัตถุประสงค     นิยามศัพท      และกลุมตัวอยาง          ประมวลความเห็นของ

ผูทรงคุณวุฒทิั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอแลวนาํมาปรับปรุงแบบสอบ 

ถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูทรงคณุวุฒ ิ

 5.   นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 ราย แลวนาํมาหาคาความเชื่อมัน่  

 6.  วิเคราะหหาคาความเชือ่มั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใช

วิธีการหาคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ ์ (α - Coefficient)  โดยใชสูตร ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2548 : 445-446) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดย

จะมีคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามคีวามเชื่อมัน่สงู จากการทดสอบกับกลุมตัวอยางไดคา

ความเชื่อมัน่ดานสวนประสมทางการตลาด เทากับ 0.704 

 

3.  การเก็บรวมรวบขอมูล 

 1.   ขอมูลจากเอกสาร ศึกษาจากตาํรา  เอกสาร  ทฤษฎีหลักการ  และงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 2. ผูวิจัยจะดาํเนนิการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง  โดยมกีารเก็บรวบรวมขอมูล

ดวยตนเอง เพื่อจะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได  โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 

420 ตัวอยาง 
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 3.   เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทัง้หมดแลว  ทาํการตรวจสอบความถกูตอง

สมบูรณของแบบสอบถามเพื่อทาํการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 

 

4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

             1.   นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยทีป่รึกษา และคณะกรรมการ

ควบคุมสารนพินธแลวไปเกบ็ขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน 

 2.   การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถาม  และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 3.  นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว  มาลงรหัสตามที่ไดกาํหนดไวลวงหนาและ

บันทกึในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social 

Science for Window Version 13) 

 4.     ทาํการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติซึ่งแบงออกเปน 3 ประเภทไดแก 

         4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือ สถิติพืน้ฐาน ไดแก  

  -  การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อแปลความหมายขอมูลทั่วไปของ

แบบสอบถามในสวนที1่ ขอที่ 1-5 และ แบบสอบถามในสวนที ่2 ขอที่ 1-5 

  -       การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean)(กัลยา  วาณิชยบัญชา 2546 : 39)  เพื่อ

แปลความหมายขอมูลดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนที่ 3 

  - การหาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อแปล

ความหมายขอมูลดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนที่ 3  

         4.2 สถิตทิี่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

         สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

(α-Coefficient)  ของ ครอนบัค (Cronbach)สําหรับโปรแกรม SPSS For Windows (กัลยา วา

นิชยบัญชา.2546) 

        4.3   สถติิที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

  - Chi-Square ( 2χ -test)  เพื่อทดสอบความเปนอิสระ (Tests for 

independence)  หาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว (กัลยา  วาณิชยบัญชา 2546 : 141) เพือ่

ใชทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 - 5 

  - t – test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุมเพือ่ใช

ทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 6  

  - One-Way Anova ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไปเพื่อใชทดสอบสมมติฐาน ขอที ่7 - 10 
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5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช

สถิติพื้นฐาน  ไดแก 

1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้  (บญุชม  ศรีสะอาด.2538:101) 

 

P = x100
n
f   

  เมื่อ P แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิตโดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.2541:40) 

 

X  = 
n

x∑   

เมื่อ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.2541:65) 

 

S = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

เมื่อ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม

ตัวอยาง 

    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง ∑ x2

   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2x)(
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสทิธิ์แอลฟา(α-Coefficient)  ของ ครอนบัค 

(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.2545) 

    α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covatiance k
−+
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เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k  แทน จํานวนคาํถาม 

 

  covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถาม

ตางๆ 

  variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

 
3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม  โดยใชสูตร t-test แบบ Independent (กัลยา  วานิชยบัญชา.2544:135) 

 

       

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt

+

−
=   

 

เมื่อ    แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-Distribution t

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  

    df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( + - 2)     1n 2n

           

3.2  การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่
มีมากกวา 2 กลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดู

คาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา 

ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B)  

(กัลยา วานิชยบัญชา,2546 : สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F)  

303-304) สามารถเขียนไดดังนี ้
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  F = MSb 
    MSw 
 

เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-Distribution 

 MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  

 โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากบั 

(n-k) และรวมทั้งกลุมคือ n-1 

(สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขยีนได ดังนี้

 
  B = MSb 
    MSw 
 
 

 โดย คา    MSW’   =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

   

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติแลว  ตองทาํการทดสอบ

เปนรายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 

95%  โดยใชสูตรตามวิธ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ย

ประชากรหรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 ดังนี้  สามารถเขยีนได

   LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
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เมื่อ  แทน คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
kn/2;1

t
−−α

 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) wMS

 
i

n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
j

n

3.3 คา Chi - Square – Test  ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชงิกลุมเพือ่หา

ความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร ( Chi – Square ) จากคาความถี่ 

เพื่อใชทดสอบกับแบบสอบถาม   โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 203)    

( )
∑∑
= =

−
=

r

i

c

j i j

i ji j

E
E O

1 1

  2
2χ

  

โดยที ่  = คาไคสแควร ( Chi – Square ) 2χ  

O i j =  คาความถี่ที่สังเกตไดจากตวัอยาง  ( Observation  ) 

E i j = คาความถี่ที่คาดหวงั  ( Expect  ) 

i = แถวที ่  

j = คอลัมนที ่

r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได

กําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

Ho แทน สมมติฐานหลัก 

H1 แทน สมมติฐานรอง 

n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D. แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

SS แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

F-Ratio แทน คาที่ใชพจิารณา F – Distribution 

F-Prob., p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

  2χ  แทน คาไคสแควร (Chi – Square Test) 

* แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

** แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย   โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 5 ขั้นตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยรวมและรายดานที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี ้

ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ  

1. เพศ    

     ชาย 131 31.20  

     หญิง 289 68.80  

รวม 420 100.00  

2. อายุ    

     นอยกวา 20 ป 19 4.5  

     20-30 ป 195 46.40  

     31-40 ป 185 44.00  

     40 ป ขึ้นไป 21 5.00  

รวม 420 100.00  

3.  ระดับการศึกษา    

     ต่ํากวาปรญิญาตรี 

     ปริญญาตรี 

97 

237 

23.10 

56.40 

     สูงกวาปรญิญาตรี 86 20.50  

รวม 420 100.00  
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ  

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    

นอยกวา 5,000 บาท 19 4.5  

5,000 – 10,000 บาท 87 20.70  

10,001 – 20,000 บาท 139 33.10  

มากกวา 20,000 บาทขึน้ไป 175 41.70  

รวม 420 100.00  

5. อาชีพ    

     นักเรียน / นักศึกษา 33 7.90  

     ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 37 8.80  

     พนกังานบริษัทเอกชน 299 71.20  

     ประกอบธรุกิจสวนตวั / คาขาย 

     อ่ืน ๆ*                                                                 

40 

11 

9.50 

2.60 

 

 

รวม 420 100.00  

* ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จํานวน 420 คน สรุปไดดังนี้ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 68.80 มีอายุระหวาง 20-30 ปรอย

ละ 46.40 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีรอยละ 56.40 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา20,000 

บาทขึ้นไปรอยละ 41.70 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนรอยละ 71.20  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง
ตรามาลี 

ขอมูลทั่วไปทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีโดยแจกแจงจํานวน

และคารอยละ ดังนี ้

ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละขอมลูทั่วไปทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาล ี

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ  

1. ความนยิมในการเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑของ    

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

   

     ขนาด 20 ออนซ / ราคา 65 บาท 212 50.50  

     ขนาด 8.25 ออนซ / ราคา 30 บาท     158 37.60  

     ขนาด 6 ออนซ / ราคา 25 บาท  50 11.90  

รวม 420 100.00  

2. สถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลบีอยที่สุด    

     ซุปเปอรมารเก็ต 162 38.60  

     ดิสเคานสโตร 

    รานคาสะดวกซื้อทั่วไป 

    อ่ืนๆ * 

142 

112 

4 

33.80 

26.70 

1.00 

 

รวม 420 100.00  

3. เหตุผลที่เลอืกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี    

     รสชาติอรอย 168 40.00  

     หาซื้อไดงายกวายีห่ออ่ืน 100 23.80  

     ราคาถูกกวายีห่ออ่ืน 41 9.80  

     มั่นใจในตราสินคา 111 26.40  

รวม 420 100.00  
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ  

4. จุดประสงคในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี 

   

ตองการบริโภคเอง 290 69.00  

เปนของฝาก / ของขวัญตามเทศกาล 113 26.90  

อ่ืนๆ * 17 4.00  

รวม 420 100.00  

5. ตราสินคาของลิ้นจีก่ระปองทีท่านนยิมบริโภค    

      มาล ี

      ชางคู 

350 

13 

83.30 

3.10 

 

      พีเจี้ยน 13 3.10  

      ยูเอฟซี 41 9.80  

      เจเอฟซ ี

      อ่ืนๆ * 

2 

1 

0.50 

0.20 

 

รวม 420 100.00  

        * ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 

จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลี ที่เปนกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 420 คน สรุปไดดังนี้ สวนใหญเลือกซื้อบรรจุภัณฑ

ขนาด 20 ออนซ / ราคา 65 บาทรอยละ 50.50 เลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 38.60 เลือก

รสชาติอรอย รอยละ 40 ตองการบริโภคเองรอยละ 69  และนิยมเลือกบริโภคตรามาลี รอยละ 

83.30  
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูป คาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลหาความสําคัญจากคาเฉลี่ยในแตละปจจัยดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 3   คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคโดยรวมและรายดานในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลขีองผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร   

   X  
 
S.D. 
 

การแปลความหมาย 

(ระดับความสาํคัญ) 
 

ดานผลิตภัณฑ 3.99 .507                มาก 

ดานราคา 3.84 .643                มาก 

ดานสถานที่จาํหนาย 3.86 .820                มาก 

ดานสงเสริมการตลาด 3.38 .686           ปานกลาง 

         ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมทัง้หมด 

3.77 .483 มาก 

 

 จากตาราง 3 พบวาความสาํคัญของปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคโดยรวมแลวผูตอบแบบสอบถามให

ความสาํคัญมาก ซึง่มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.77 และในรายละเอยีดรายดาน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคญัมาก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานราคา ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 

3.84 และ 3.86 ตามลําดับ สําหรับดานสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญปาน

กลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38   
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ตาราง 4   คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อหรอืบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  
ดานผลิตภัณฑ   

   X  
 
S.D. 
 

การแปลความหมาย 

(ระดับความสาํคัญ) 
 

1.  ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย 4.32 .641                มากที่สุด 

2.  ผลิตภัณฑมีคุณภาพมาตรฐานสากล 4.15 .628                มาก 

3.  บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด 3.58 .892                มาก 

4.  ความมชีื่อเสียงในตราสนิคามาล ี 3.91 .874 มาก 

 

 จากตาราง 4 แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

ของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พจิารณาเปนรายขอ  พบวา  

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในดานผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย ซึ่งมีคาเฉลีย่เทากบั 4.32 

สําหรับผลิตภัณฑมีคุณภาพมาตรฐานสากล ความมีชื่อเสียงในตราสนิคามาลี และบรรจุภัณฑมีให

เลือกหลายขนาด มีความสาํคัญในระดับสําคัญมาก ซึง่มีคาเฉลีย่เทากับ 4.15, 3.91 และ 3.58 

ตามลําดับ  

 

ตาราง 5 คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานราคา 

 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  
ดานราคา   

   X  
 
S.D. 
 

การแปลความหมาย 

(ระดับความสาํคัญ) 
 

1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสนิคา 3.99 .696                มาก 

2.  ราคาถูกกวาคูแขงขันในตลาดลิ้นจี่

กระปอง 

3.69 .759                มาก 

    

จากตาราง ที่ 5  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พิจารณาเปนรายขอ  พบวา  



 43 

ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากตอราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และราคาถูกกวาคูแขงขัน

ในตลาดลิ้นจี่กระปอง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และ 3.69 ตามลําดับ 

  

ตาราง 6  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่
จําหนาย 

 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  
ดานสถานทีจ่ําหนาย   

   X  
 
S.D. 
 

การแปลความหมาย 

(ระดับความสาํคัญ) 
 

1.  มีจําหนายทั่วไปตามซปุเปอรมารเก็ต 

และดิสเคานสโตร 

3.96 .886                มาก 

2.  มีจําหนายตามรานคาสะดวกซื้อทัว่ไป 3.76 .897                มาก 

 

จากตาราง 6  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จําหนาย พิจารณาเปนราย

ขอ  พบวา  ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากตอการมีจําหนายทั่วไปตามซุปเปอรมารเก็ตและดิส

เคานสโตร และมีจําหนายตามรานคาสะดวกซื้อทั่วไป  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และ 3.76 

ตามลําดับ 

 

ตาราง 7 คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
สงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  
ดานสงเสริมการตลาด   

   X  
 
S.D. 
 

การแปลความหมาย 

(ระดับความสาํคัญ) 
 

1.  มีการโฆษณาในทวีี และนิตยสาร 3.35 .874                ปานกลาง 

2.  มีการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม

ในชวงเทศกาล 

3.75 .836                มาก 

3.  มีการออกบูธแสดงสินคาตามงาน

ตางๆทัง้ในประเทศ และตางประเทศ 

3.03 1.005                ปานกลาง 
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จากตาราง 7 แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

ของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พิจารณาเปนรายขอ  

พบวา  ผูบริโภคใหระดับความสาํคัญมากในการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมในชวงเทศกาล ซึ่ง

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  สําหรับการโฆษณาในทวีีและนิตยสาร และมีการออกบูธแสดงสินคาตาม

งานตางๆทั้งในประเทศและตางประเทศ  ผูบริโภคใหระดับความสําคญัปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลีย่รวม

เทากับ 3.35 และ 3.03 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ (ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 - 5) 

 

การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

1. ใชสถิติทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) สําหรบัการทดสอบสมมติฐานเพือ่

ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี จาํแนกตามเพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุม

ทั้ง 2 ตวั ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเมือ่ Prob. (p) มี

คานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 8 -32 

2. ตั้งสมมติฐานการวิจัยดานผลของประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ โดยทําการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 - 5 
 
สมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ (ดังตาราง 8 – 12) 

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่ไม

แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่แตกตาง

กัน 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานครในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
 

 
เพศ 

 
รวม 

 
2χ 

 

P พฤติกรรมการบริโภค
ลิ้นจีก่ระปองตรามาล ี

ชาย หญิง    

ขนาดบรรจุภัณฑของ

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

ขนาด 20 ออนซ/ราคา 

65 บาท 

ขนาด 8.25 ออนซ/ราคา 

30 บาท 

ขนาด 6 ออนซ/ราคา 25 

บาท 

 

 

60 

(45.8%) 

47 

(35.9%) 

24 

(18.3%) 

 

 

152 

(52.6%) 

111 

(38.4%) 

26 

(9.0%) 

 

 

212 

(50.5%) 

158 

(37.6%) 

50 

 (11.9%) 

 

 

 

 

.133* 

 

 

 

 

.023 

      รวม                 131        289         420 

           (100%)    (100%)            (100%)                                                                         

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามเพศ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา 

ขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีมีคา 2χ   เทากับ .133 และมีคาความนาจะเปน (P) 

เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

ขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา 

มาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่เลือกซื้อลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
 

 
เพศ 

 
รวม 

 
2χ 

 

P 
พฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี ชาย หญิง    

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่

กระปองตรามาล ี

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ดิสเคานสโตร 

 

รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป 

 

 

38 

(29.0%) 

49 

(37.4%) 

44 

(33.6%) 

 

 

124 

(43.5%) 

93 

(32.6%) 

68 

(23.9%) 

 

 

162 

(38.9%) 

142 

(34.1%) 

112 

(26.9%) 

 

 

 

 

.142* 

 

 

 

 

.014 

      รวม               131             285        416 

         (100%)  (100%)  (100%)                                                                          

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามเพศ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา 

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาลีมีคา 2χ   เทากับ .142 และมีคาความนาจะเปน (P) เทากบั 

.014 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญ.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว  
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

 
เพศ 

 
รวม 

 
2χ 

 

P 
พฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี ชาย หญิง    

เหตุผลที่เลือกซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

รสชาติอรอย 

 

หาซื้อไดงายกวายีห่อ 

 

ราคาถูกกวายีห่ออ่ืน 

 

มั่นใจในตราสนิคา 

 

 

 

 

52 

(39.7%) 

40 

(30.5%) 

  9 

(6.9%) 

 30 

(22.9%) 

 

 

 

116 

(40.1%) 

    60 

(20.8%) 

     32 

(11.1%) 

      81 

(28.0%) 

 

 

 

168 

(40.0%) 

100 

(23.8%) 

  41 

(9.8%) 

111 

(26.4%) 

 

 

 

 

 

 

.120 

 

 

 

 

 

 

.105 

      รวม               131          289           420 

         (100%)    (100%)              (100%)                                                                       

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามเพศ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

เหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .120 และมีคาความนาจะเปน 

(P) เทากับ .105 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีใน

ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05  

 

 



 49 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรงุเทพมหานคร ในดานจุดประสงคในการซื้อหรือหรือบริโภค
ลิ้นจีก่ระปองตรามาล ี

 

 
เพศ 

 
รวม 

 
2χ 

 

P พฤติกรรมการบริโภค
ลิ้นจีก่ระปองตรามาล ี

ชาย หญิง    

จุดประสงคในการซื้อหรือ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรา 

มาล ี

ตองการบริโภคเอง 

 

เปนของฝาก/ของขวัญ

ตามเทศกาล 

 

 

 

92 

(71.9%) 

39 

(28.1%)  

 

 

 

198 

(72.0%) 

    77 

(28.0 %) 

 

 

 

290 

(72.0%) 

113 

(28.0%) 

 

 

 

 

.001 

 

 

 

 

.979 

      รวม                  128           275           403 

             (100%)    (100%)      (100%)                                                                      

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ีจําแนกตามเพศ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี มคีา 2χ   เทากับ .001 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากับ .979 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีในดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไมแตกตางกนัที่ระดับ

นัยสําคัญ .05  

 

 

 

 

 



 50 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นยิมบริโภค 
 

 
เพศ 

 
รวม 

 
2χ 

 

P พฤติกรรมการบริโภค
ลิ้นจีก่ระปองตรามาล ี

ชาย หญิง    

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่

นิยมบริโภค 

มาล ี

 

ชางคู 

 

พีเจี้ยน 

 

ยูเอฟซ ี

 

เจเอฟซ ี

 

 

 

107 

(82.3%) 

8 

(6.2%) 

 3 

(2.3%) 

   12 

(9.2%) 

     0 

(0%) 

 

 

243 

(84.1%) 

    5 

(1.7%) 

 10 

(3.5%) 

  29 

(10.0%) 

    2 

(0.7%) 

 

 

350 

(83.5%) 

    13 

(3.1%) 

     13 

(3.1%) 

      41 

(9.8%) 

        2 

(0.5%) 

 

 

 

 

 

.128 

 

 

 

 

 

.134 

      รวม            130                289      419 

                   (100%)  (100%)    (100%)                                                                        

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามเพศ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่นยิมบริโภค มีคา 2χ   เทากับ .128 และมีคาความนาจะเปน (P) เทากับ 

.134 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่นยิมบริโภคไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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สมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ (ดังตาราง 13 – 17) 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่ไม

แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคล้ินจี่กระปองตรามาลีที่แตกตาง

กัน 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรา
มาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
อายุ 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอย
กวา 20 
ป 

20 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

มากกวา 
40 ป 

   

ขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

ขนาด 20 ออนซ/

ราคา 65 บาท 

ขนาด 8.25 

ออนซ/ราคา 30 

บาท 

ขนาด 6 ออนซ/

ราคา 25 บาท 

 

 

 

3 

(15.8%) 

9 

(47.4%) 

7 

(36.8%) 

 

 

 

83 

(42.6%) 

89 

(45.6%) 

23 

(11.8%) 

 

 

 

116 

(62.7%) 

49 

(26.5%) 

20 

(10.8%) 

 

 

 

10 

(47.6%) 

11 

(52.4%) 

0 

(0%) 

 

 

 

212 

(50.5%) 

158 

(37.6%) 

50 

(11.9%) 

 

 

 

 

.282** 

 

 

 

 

 

.000 

รวม 19 

(100%) 

195 

(100%) 

185 

(100%) 

21 

(100%) 

420 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ีจําแนกตามอาย ุโดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา 

ขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีมีคา 2χ   เทากับ .282 และมีคาความนาจะเปน (P) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

ขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ.01ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่เลือกซื้อลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
อายุ 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอยกวา 
20 ป 

20 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

มากกวา 
40 ป 

   

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่

กระปองตรามาล ี

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ดิสเคานสโตร 

 

รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป 

อ่ืนๆ (ไมนาํมาใชใน

การทดสอบ

สมมติฐาน 

 

 

 

5 

(26.3%) 

7 

(36.8%) 

7 

(36.8%) 

0 

(0%) 

 

 

 

65 

(33.9%) 

63 

(32.8%) 

64 

(33.3%) 

3 

(1.5%) 

 

 

 

79 

(42.9%) 

64 

(34.8%) 

41 

(22.3%) 

1 

(0.5%) 

 

 

 

13 

(61.9%) 

8 

(38.1%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

 

 

 

162 

(38.9%) 

142 

(34.1%) 

112 

(26.9%) 

4 

(1.0%) 

 

 

 

 

 

 

.196*   

 

 

 

 

 

 

.011 

รวม 19 

(100%) 

195 

(100%) 

185 

(100%) 

21 

(100%) 

416 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ีจําแนกตามอาย ุโดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา 

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาลีมีคา 2χ   เทากับ .196 และมีคาความนาจะเปน (P) เทากบั 

.011 ซึ่งนอยกวา.05 นัน่คือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ

วาผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานสถานที่เลือก

ซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
อายุ 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอย
กวา 20 
ป 

20 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

มากกวา 
40 ป 

   

เหตุผลที่เลือกซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาล ี

รสชาติอรอย 

 

หาซื้อไดงายกวา

ยี่หอ 

ราคาถูกกวายีห่ออ่ืน 

มั่นใจในตราสนิคา 

 

 

 

9 

(47.4%) 

6 

(31.6%) 

0 

(0%) 

4 

(21.1%) 

 

 

 

83 

(42.6%) 

49 

(25.1%) 

20 

(10.3%) 

43 

(22.1%) 

 

 

 

68 

(36.8%) 

38 

(20.5%) 

20 

(10.8%) 

59 

(31.9%) 

 

 

 

8 

(38.1%) 

7 

(33.3%) 

1 

(4.8%) 

5 

(23.8%) 

 

 

 

168 

(40.0%) 

100 

(23.8%) 

41 

(9.8%) 

111 

(26.4%) 

 

 

 

 

 

 

.151  

 

 

 

 

 

 

.371 

รวม 19 

(100%) 

195 

(100%) 

185 

(100%) 

21 

(100%) 

420 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ีจําแนกตามอาย ุโดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

เหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .151 และมีคาความนาจะเปน 

(P) เทากับ .371 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีใน

ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05  
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่
ตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
อายุ 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอย
กวา 20 
ป 

20 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

มากกวา 
40 ป 

   

จุดประสงคในการ 

ซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรา 

มาล ี

ตองการบริโภคเอง 

เปนของฝาก/

ของขวัญตาม

เทศกาล 

 

 

 

 

15 

(88.2%) 

2 

(11.8%) 

 

 

 

 

 

163 

(85.3%) 

28 

(14.7%) 

 

 

 

 

 

102 

(58.6%) 

72 

(41.4%) 

 

 

 

 

 

10 

(47.6%) 

11 

(52.4%) 

 

 

 

 

 

290 

(72.0%) 

113 

(28.0%) 

 

 

 

 

 

 

.303**  

 

 

 

 

 

 

.000 

 

 

รวม 17 

(100%) 

191 

(100%) 

174 

(100%) 

21 

(100%) 

403 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกตามอายุ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา 

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .303 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรับสมมติ

ฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีในดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภค 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
อายุ 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอย
กวา 20 
ป 

20 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

มากกวา 
40 ป 

   

ตราสินคาลิน้จี่

กระปองที่นยิม

บริโภคมากทีสุ่ด 

มาล ี

 

ชางคู 

 

พีเจี้ยน 

 

ยูเอฟซ ี

 

เจเอฟซ ี

 

 

 

 

16 

(84.2%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

3 

(15.8%) 

0 

(0%) 

 

 

 

163 

(83.6%) 

10 

(5.1%) 

5 

(2.6%) 

17 

(8.7%) 

0 

(0%) 

 

 

 

153 

(83.2%) 

3 

(1.6%) 

5 

(2.7%) 

21 

(11.4%) 

2 

(1.1%) 

 

 

 

18 

(85.7%) 

0 

(0%) 

3 

(14.3%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

 

 

 

350 

(83.5%) 

13 

(3.1%) 

13 

(3.1%) 

41 

(9.8%) 

2 

(0.5%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

.216 

 

 

 

 

 

 

 

 

.059 

รวม 19 

(100%) 

195 

(100%) 

184 

(100%) 

21 

(100%) 

419 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาล ีจําแนกตามอาย ุโดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่นยิมบริโภค มีคา 2χ   เทากับ .216 และมีคาความนาจะเปน (P) เทากับ 

.059 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอายทุี่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่นยิมบริโภคไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 58 

สมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 18 - 22 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีที่แตกตางกัน 

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
ระดับ

การศึกษา 
 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    
P 

 ตํ่ากวา
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

    

ขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

ขนาด 20 ออนซ/

ราคา 65 บาท 

ขนาด 8.25 ออนซ/

ราคา 30 บาท 

ขนาด 6 ออนซ/ราคา 

25 บาท 

 

 

 

47 

(48.5%) 

34 

(35.1%) 

16 

(16.5%) 

 

 

 

122 

(51.5%) 

92 

(38.8%) 

23 

(9.7%) 

 

 

 

43 

(50.0%) 

32 

(37.2%) 

11 

(12.8%) 

  

 

 

212 

(50.5%) 

158 

(37.6%) 

50 

(11.9%) 

 

 

 

 

.086 

 

 

 

 

 

.536 

รวม 97 

(100%) 

237 

(100%) 

86 

(100%) 

 420 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวาขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .086 และมีคาความ

นาจะเปน (P) เทากับ .536  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 

ปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมพีฤติกรรม

การบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลไีมแตกตางกนั

ที่ระดับนัยสาํคัญ .05  
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่เลือกซื้อลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
ระดับ

การศึกษา 
 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    
P 

 ตํ่ากวา
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

    

สถานที่เลือกซือ้

ลิ้นจี่กระปองตรา

มาล ี

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ดิสเคานสโตร 

 

รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป 

 

 

 

31 

(32.3%) 

39 

(40.6%) 

26 

(27.1%) 

 

 

 

85 

(36.3%) 

83 

(35.5%) 

66 

(28.2%) 

 

 

 

46 

(53.5%) 

20 

(23.3%) 

20 

(23.3%) 

  

 

 

162 

(38.9%) 

142 

(34.1%) 

112 

(26.9%) 

 

 

 

 

.161* 

 

 

 

 

 

.026 

รวม 96 

(100%) 

234 

(100%) 

86 

(100%) 

 416 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวาสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาล ีมคีา 2χ   เทากับ .161 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากบั .026 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีในดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลมีากที่สุดแตกตาง

กันที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  

 



 61 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
ระดับ

การศึกษา 
 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 ตํ่ากวา
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

    

เหตุผลที่เลือกซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาล ี

รสชาติอรอย 

 

หาซื้อไดงายกวา

ยี่หออ่ืน 

ราคาถูกกวายีห่อ

อ่ืน 

มั่นใจในตราสนิคา 

 

 

 

 

29 

(29.9%) 

30 

(30.9%) 

12 

(12.4%) 

26 

(26.8%) 

 

 

 

104 

(43.9%) 

58 

(24.5%) 

24 

(10.1%) 

51 

(21.5%) 

 

 

 

35 

(40.7%) 

12 

(14.0%) 

5 

(5.8%) 

34 

(39.5%) 

  

 

 

168 

(40.0%) 

100 

(23.8%) 

41 

(9.8%) 

111 

(26.4%) 

 

 

 

 

 

 

.207* 

 

 

 

 

 

. 

 

.004 

รวม 97 

(100%) 

237 

(100%) 

86 

(100%) 

 420 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวา เหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีมีคา 2χ   เทากับ .207 และมีคา

ความนาจะเปน (P) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก HO และยอมรับ

สมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการบริโภค
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ลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดบั

นัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจุดประสงคในการซ้ือหรือ
บริโภคลิ้นจี่ตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
ระดับ

การศึกษา 
 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 ตํ่ากวา
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

    

จุดประสงคในการ 

ซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรา 

มาล ี

ตองการบริโภคเอง 

 

เปนของฝาก/

ของขวัญตาม

เทศกาล 

 

 

 

 

74 

(77.9%) 

21 

(22.1%) 

 

 

 

 

 

169 

(72.8%) 

63 

(27.2%) 

 

 

 

 

 

47 

(61.8%) 

29 

(38.2%) 

 

  

 

 

 

290 

(72.0%) 

113 

(28.0%) 

 

 

 

 

 

 

.117 

 

 

 

 

 

. 

.061 

รวม 95 

(100%) 

232 

(100%) 

76 

(100%) 

 403 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวา จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีมีคา 2χ   เทากบั .117 และ

มีคาความนาจะเปน (P) เทากบั .061 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั HO และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการ
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บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีนดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไม

แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05  

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่
นิยมบริโภค 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
ระดับ

การศึกษา 
 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    
P 

 ตํ่ากวา
ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

    

ตราสินคาลิน้จี่

กระปองที่นยิม

บริโภค 

มาล ี

 

ชางคู 

 

พีเจี้ยน 

 

ยูเอฟซ ี

 

เจเอฟซ ี

 

 

 

 

79 

(81.4%) 

3 

(3.1%) 

7 

(7.2%) 

8 

(8.2%) 

0 

(0%) 

 

 

 

193 

(81.8%) 

10 

(4.2%) 

5 

(2.1%) 

28 

(11.9%) 

0 

(0%) 

 

 

 

78 

(90.7%) 

0 

(0%) 

1 

(1.2%) 

5 

(5.8%) 

2 

(2.3%) 

  

 

 

350 

(83.5%) 

13 

(3.1%) 

13 

(3.1%) 

41 

(9.8%) 

2 

(0.5%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

.222** 

 

 

 

 

 

. 

 

 

 

.005 

รวม 97 

(100%) 

236 

(100%) 

86 

(100%) 

 419 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวาตราสินคาลิน้จี่กระปองทีน่ิยมบริโภค มีคา 2χ   เทากับ .222 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรับสมมติ

ฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีในดานตราสินคาลิน้จี่กระปองทีน่ิยมบริโภคแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ.01 ซึง่

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
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สมมติฐานการวิจัยขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม

การบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 23 – 27 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีที่แตกตางกัน 

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานขนาดบรรจุภัณฑ
ของลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
รายได 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    
P 

 นอยกวา 
5000  

5000-
10000 

10001-
20000 

มากกวา 
20000 

   

ขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

ขนาด 20 ออนซ/

ราคา 65 บาท 

ขนาด 8.25 ออนซ/

ราคา 30 บาท 

ขนาด 6 ออนซ/ราคา 

25 บาท 

 

 

 

13 

(68.4%) 

3 

(15.8%) 

3 

(15.8%) 

 

 

 

37 

(42.5%) 

38 

(43.7%) 

12 

(13.8%) 

 

 

 

56 

(40.3%) 

66 

(47.5%) 

17 

(12.2%) 

 

 

 

106 

(60.6%) 

51 

(29.1%) 

18 

(10.3%) 

 

 

 

212 

(50.5%) 

158 

(37.6%) 

50 

(11.9%) 

 

 

 

 

.212** 

 

 

 

 

 

.003 

รวม 19 

(100%) 

87 

(100%) 

139 

(100%) 

175 

(100%) 

420 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ใน

การทดสอบ พบวาขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .212 และมีคา

ความนาจะเปน (P) เทากับ .003  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรับ

สมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีนดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดบั

นัยสําคัญ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่เลือกซื้อลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
รายได 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอยกวา 
5000  

5000-
10000 

10001-
20000 

มากกวา 
20000 

   

สถานที่เลือกซือ้

ลิ้นจี่กระปองตรา

มาล ี

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ดิสเคานสโตร 

 

รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป 

 

 

 

9 

(47.4%) 

7 

(36.8%) 

3 

(15.8%) 

 

 

 

28 

(32.6%) 

35 

(40.27%) 

23 

(26.7%) 

 

 

 

52 

(37.4%) 

37 

(26.6%) 

50 

(36.0%) 

 

 

 

73 

(42.4%) 

63 

(36.6%) 

36 

(20.9%) 

 

 

 

162 

(38.9%) 

142 

(34.1%) 

112 

(26.9%) 

 

 

 

 

.174* 

 

 

 

 

 

.043 

รวม 19 

(100%) 

86 

(100%) 

139 

(100%) 

172 

(100%) 

420 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวาสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี มคีา 2χ   เทากับ .174 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมต

ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 

.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลที่เลือกซื้อ
และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี

        
รายได 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอยกวา 
5000  

5000-
10000 

10001-
20000 

มากกวา 
20000 

   

เหตุผลที่เลือกซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

รสชาติอรอย 

 

หาซื้อไดงายกวายีห่อ 

ราคาถูกกวายีห่ออ่ืน 

มั่นใจในตราสนิคา 

 

 

 

 

12 

(63.2%) 

2 

(10.5%) 

3 

(15.8%) 

2 

(10.5%) 

 

 

 

18 

(20.7%) 

34 

(39.1%) 

12 

(13.8%) 

23 

(26.4%) 

 

 

 

58 

(41.7%) 

29 

(20.9%) 

18 

(12.9%) 

34 

(24.5%) 

 

 

 

80 

(45.7%) 

35 

(20.0%) 

8 

(4.6%) 

52 

(29.7%) 

 

 

 

168 

(40.0%) 

100 

(23.8%) 

41 

(26.7%) 

111 

(26.4%) 

 

 

 

 

 

 

.277**  

 

 

 

 

 

 

.000 

 

รวม 19 

(100%) 

87 

(100%) 

139 

(100%) 

175 

(100%) 

420 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ใน

การทดสอบ พบวาเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีมีคา 2χ   เทากับ .277 และมี

คาความนาจะเปน (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และ

ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีนดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลี แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจุดประสงคในการ
ซ้ือหรือบริโภคลิ้นจี่ตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
รายได 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอยกวา 
5000  

5000-
10000 

10001-
20000 

มากกวา 
20000 

   

จุดประสงคในการ 

ซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรา 

มาล ี

ตองการบริโภคเอง 

 

เปนของฝาก/

ของขวัญตาม

เทศกาล 

 

 

 

 

12 

(66.7%) 

6 

(33.3%) 

 

 

 

 

 

65 

(77.4%) 

19 

(22.6%) 

 

 

 

 

 

112 

(81.2%) 

26 

(18.8%) 

 

 

 

 

 

101 

(62.0%) 

62 

(38.0%) 

 

 

 

 

 

290 

(72.0%) 

113 

(28.0%) 

 

 

 

 

 

 

.191** 

 

 

 

 

 

 

.002 

รวม 18 

(100%) 

84 

(100%) 

138 

(100%) 

163 

(100%) 

403 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ 

พบวาจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากับ .191 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากบั .002 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีในดานจดุประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานครในดานตราสินคาลิ้นจี่
กระปองที่นิยมบริโภค 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

        
รายได 

   

รวม 

        

    
2χ 

    
    P 

 นอยกวา 
5000  

5000-
10000 

10001-
20000 

มากกวา 
20000 

   

ตราสินคาลิน้จี่

กระปองที่นยิม

บริโภค 

มาล ี

 

ชางคู 

 

พีเจี้ยน 

 

ยูเอฟซ ี

 

เจเอฟซ ี

 

 

 

 

14 

(73.7%) 

0 

(0%) 

2 

(10.5%) 

3 

(15.8%) 

0 

(0%) 

 

 

 

70 

(80.5%) 

7 

(8.0%) 

4 

(4.6%) 

6 

(6.9%) 

0 

(0%) 

 

 

 

119 

(85.6%) 

4 

(2.9%) 

4 

(2.9%) 

12 

(8.6%) 

0 

(0%) 

 

 

 

147 

(84.0%) 

2 

(1.1%) 

3 

(1.7%) 

20 

(11.5%) 

2 

(1.1%) 

 

 

 

350 

(83.5%) 

13 

(3.1%) 

13 

(3.1%) 

41 

(9.8%) 

2 

(0.5%) 

 

 

 

 

 

 

.214  

 

 

 

 

 

 

.066 

 

รวม 19 

(100%) 

87 

(100%) 

139 

(100%) 

174 

(100%) 

419 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ

ทดสอบ พบวาตราสินคาลิน้จี่กระปองทีน่ิยมบริโภค มคีา 2χ   เทากับ .214 และมีคาความนาจะ

เปน (P) เทากบั .066 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
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ลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานตราสินคาลิน้จี่กระปองทีน่ิยมบริโภคไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 

.05  
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สมมติฐานการวิจัยขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 28 – 32 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีอาลีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่ไม

แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่

แตกตางกัน 

 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรา
มาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

  
 
 

 
 
อาชีพ 
 

   
 
รวม 

 
2χ 

 
 
P 

 นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
สวนตัว 

    

ขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปอง

ตรามาล ี

ขนาด 20 ออนซ/

ราคา 65 บาท 

ขนาด 8.25 ออนซ/

ราคา 30 บาท 

ขนาด 6 ออนซ/

ราคา 25 บาท 

 

 

 

13 

(39.4%) 

13 

(39.4%) 

7 

(21.2%) 

 

 

 

18 

(48.6%) 

13 

(35.1%) 

6 

(16.2%) 

 

 

 

151 

(50.5%) 

116 

(38.8%) 

32 

(10.7%) 

 

 

 

19 

(47.5%) 

16 

(40.0%) 

5 

(12.5%) 

  

 

 

201 

(49.1%) 

158 

(38.6%) 

50 

(12.2%) 

 

 

 

 

.100 

 

 

 

 

 

.656 

รวม 33 

(100%) 

37 

(100%) 

299 

(100%) 

40 

(100%) 

 409 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามอาชพี โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ 
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พบวาขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากบั .100 และมีคาความนาจะเปน 

(P) เทากับ .656 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวาผูบริดโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจีก่ระปองตรามาลีไมแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ .05  
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่เลือกซื้อลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

  
 
 

 
 
อาชีพ 
 

   
 
รวม 

 
2χ 

 
 
P 

 นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
สวนตัว 

    

สถานที่เลือกซือ้

ลิ้นจี่กระปองตรา

มาล ี

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ดิสเคานสโตร 

 

รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป 

 

 

 

12 

(36.4%) 

10 

(30.3%) 

11 

(33.3%) 

 

 

 

20 

(54.1%) 

13 

(35.1%) 

4 

(10.8%) 

 

 

 

107 

(36.3%) 

95 

(32.2%) 

93 

(31.5%) 

 

 

 

18  

(45.0%) 

18 

(45.0%) 

4 

(10.0%) 

  

 

 

157 

(38.8%) 

136 

(33.6%) 

112 

(27.7%) 

 

 

 

 

 

 

.191* 

 

 

 

 

 

 

 

.018 

รวม 33 

(100%) 

37 

(100%) 

295 

(100%) 

40 

(100%) 

 405 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามอาชพี โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ 

พบวาสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี มีคา 2χ   เทากบั .191 และมคีาความนาจะเปน (P) 

เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

สถานที่เลือกซือ้ล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว  

 

 

 



 75 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

  
 
 

 
 
อาชีพ 
 

   
 
รวม 

 
2χ 

 
 
P 

 นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
สวนตัว 

    

เหตุผลที่เลือกซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาล ี

รสชาติอรอย 

 

หาซื้อไดงายกวา

ยี่หอ 

ราคาถูกกวายีห่อ

อ่ืน 

มั่นใจในตราสนิคา 

 

 

 

 

18 

(54.5%) 

10 

(30.3%) 

0 

(0%) 

5 

(15.2%) 

 

 

 

12 

(32.4%) 

10 

(27.0%) 

3 

(8.1%) 

12 

(32.4%) 

 

 

 

119 

(39.8%) 

74 

(24.7%) 

29 

(9.7%) 

77 

(25.8%) 

 

 

 

15  

(37.5%) 

6 

(15.0%) 

5 

(12.5%) 

14 

(35.0%) 

  

 

 

164 

(40.1%) 

100 

(24.4%) 

37 

(9.0%) 

108 

(26.4%) 

 

 

 

 

 

 

.164 

 

 

 

 

 

 

 

.255 

รวม 33 

(100%) 

37 

(100%) 

299 

(100%) 

40 

(100%) 

 420 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามอาชพี โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ 

พบวาเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีมีคา 2χ   เทากับ .164 และมีคาความ

นาจะเปน (P) เทากับ .255 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก HO และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีในดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 

.05   
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่
ตรามาลี 

 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรามาล ี

  
 
 

 
 
อาชีพ 
 

   
 
รวม 

 
2χ 

 
 
P 

 นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
สวนตัว 

    

จุดประสงคในการ 

ซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรา 

มาล ี

ตองการบริโภคเอง 

 

เปนของฝาก/

ของขวัญตาม

เทศกาล 

 

 

 

 

21 

(67.7%) 

10 

(32.3%) 

 

 

 

 

17 

(51.5%) 

16 

(48.5%) 

 

 

 

 

221 

(76.2%) 

69 

(23.8%) 

 

 

 

 

 

25  

(62.5%) 

15 

(37.5%) 

 

  

 

 

 

284 

(72.1%) 

110 

(27.9%) 

 

 

 

 

 

 

.168** 

 

 

 

 

 

 

 

.009 

รวม 31 

(100%) 

33 

(100%) 

290 

(100%) 

40 

(100%) 

 394 

(100%) 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี จาํแนกตามอาชีพ โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ีมคีา 2χ   เทากับ .168 และมีคาความนาจะเปน 

(P) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก HO และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว  
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภค 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคลิ้นจี่
กระปองตรา
มาล ี

  
 
 

 
 
อาชีพ 
 

   
 
รวม 

 
2χ 

 
 
P 

 นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
สวนตัว 

    

ตราสินคาลิน้จี่

กระปองที่นยิม

บริโภค 

มาล ี

 

ชางคู 

 

พีเจี้ยน 

 

ยูเอฟซ ี

 

เจเอฟซ ี

 

 

 

 

28 

(84.8%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

5 

(15.2%) 

0 

(0%) 

 

 

 

29 

(78.4%) 

2 

(5.4%) 

0 

(0%) 

6 

(16.2%) 

0 

(0%) 

 

 

 

254 

(85.2%) 

10 

(3.4%) 

10 

(3.4%) 

23 

(7.7%) 

1 

(0.3%) 

 

 

 

30 

(75.0%) 

1 

(2.5%) 

1 

(2.5%) 

7 

(17.5%) 

1 

(2.5%) 

  

 

 

341 

(83.6%) 

13 

(3.2%) 

11 

(2.7%) 

41 

(10.0%) 

2 

(0.5%) 

 

 

 

 

 

 

.185 

 

 

 

 

 

 

 

.269 

รวม 33 

(100%) 

37 

(100%) 

298 

(100%) 

40 

(100%) 

 408 

(100%) 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลี จาํแนกตามอาชพี โดยใชไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ 

พบวาตราสินคาลิ้นจี่กระปองทีน่ิยมบริโภค มีคา 2χ   เทากบั .185 และมคีาความนาจะเปน (P) 

เทากับ .269 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวาผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาน

ตราสินคาลิน้จี่กระปองที่นยิมบริโภคไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี
โดยรวมและรายดานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ อาชีพ (ทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 - 10) 

 

การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

1. ใชสถิติทดสอบ t - test เพื่อทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีระหวางกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติทดสอบ Independence t-test ใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ดังผลการ

ทดสอบสมมติฐานขอที่ 6  

2.  ใชสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อทดสอบความ

แตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีระหวางกลุมตัวอยางที่จําแนก ตามอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

และอาชีพที่เปนอิสระจากกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO ก็

ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ดังผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7-10  

    3.    ตั้งสมมติฐานการวิจัยดานผลของประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริ โภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ  
 

สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานที่แตกตางกัน 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (independence t-test) โดยใชสถิติทดสอบคา t-test ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก HO ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานจําแนกตามเพศ 

 

เพศชาย เพศหญิง 
t-test for Equality of 

Means 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มคีวามสาํคัญตอ
การตัดสนิใจซื้อและบริโภค

ลิ้นจีก่ระปองตรามาล ี X  S.D. X  S.D. t df p 

ดานผลิตภัณฑ 3.9637 .49529 4.0095 .51340 -.856 418 .393 

ดานราคา 3.8893 .58602 3.8253 .66777 .945 418 .345 

ดานสถานที่จาํหนาย 4.0382 .79329 3.7872 .82214 2.930 418 .004** 

ดานสงเสริมการจําหนาย 3.3079 .72397 3.4164 .66726 -1.503 418 .134 

         สวนประสมการตลาด

โดยรวม 

3.7998 .47350 3.7596 .48855 .788 418 .431 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลโีดยรวมและรายดานจาํแนก

ตามเพศ โดยใชสถิติ  Independent Samples t - test  พบวา  สวนประสมการตลาดโดยรวมมีคา 

Probability (p) เทากับ .431 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั HO และปฏิเสธ

สมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางใหความสําคัญในดานปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางทีร่ะดับนัยสําคญั .05  

 เมื่อพิจารณาความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดาน พบวา ดานสถานที่

จําหนาย มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั HO และ

ยอมรับสมมุตฐิานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัใหความสําคัญในดานสถานที่

จําหนายที่แตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ .01 โดยผูบริโภคที่เปนเพศชายใหความสําคญัดานสถานที่

จําหนายมากกวาผูบริโภคทีเ่ปนเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนดานอืน่ๆ ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที่ 7 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานทีไ่มแตกตางกนั 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานทีแ่ตกตางกนั 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานจําแนกตามอายุ  
 

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มี
ความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-

Ratio 

 
F-Prob. 

ดานผลิตภัณฑ 

 

 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

   1.196 

106.795 

107.990 

  .399 

  .257 

1.553 .200 

ดานราคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    8.910 

164.530 

173.440 

  2.970 

    .396 

7.510 .000** 

ดานสถานที่จาํหนาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    6.309 

275.841 

282.149 

 2.103 

   .663 

3.172 .024* 

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    1.480 

195.948 

197.428 

  .493 

  .471 

1.047 .371 

          สวนประสม

การตลาดโดยรวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    1.628 

   96.404 

   98.032 

   .543 

   .232 

2.342 .073 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานในเขตกรุงเทพ 

มหานครของผูบริโภคจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA : Analysis of Variance) พบวาสวนประสมการตลาดโดยรวมมีคา Probability (p) 



 83 

เทากับ .073 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก HO และปฏิเสธสมมุติฐานรอง H1

หมายความวา ผูบริโภคที่มอีายุแตกตางใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยรวมไมแตกตางที่ระดับนัยสําคัญ .05  

 เมื่อพิจารณาความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดาน พบวา ดานราคา 

และดานสถานที่จาํหนาย มคีา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 และ .024 ซึ่งนอย

กวา.05 นัน่คอืปฎิเสธสมมติฐานหลักHO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่

มีอายุแตกตางกนัใหความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานสถานที่

จําหนายที่แตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ .01 และ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว สวนดาน

อ่ืนๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ และดานสงเสรมิการตลาดไมแตกตางกนั 

 

เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุใดที่มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่แตกตางกันดานราคา และดาน

สถานที่จําหนายจึงไดทําการทดสอบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชการทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD)    ซึ่งแสดงผลในตารางที่  35-36 

 

ตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มคีวามสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานราคาที่พบความแตกตางระหวางกลุมอายุของผูบริโภค 
จําแนกไดตามรายคู 

 

อาย ุ  นอยกวา 20 ป 20-30 ป 31-40 ป มากกวา 40 ป 

 X  3.447 3.746 3.959 4.119 

นอยกวา 20 ป 3.447     - -.298 

(.045)* 

-.512 

(.001)* 

-.671 

(.001)* 

20-30 ป 3.746      - -.213 

(.001)** 

-.372 

(.010)* 

31-40 ป 3.959       - -.159 

(.271) 

มากกวา 40 ป 4.119        - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 35 พบวามี 5 คูของกลุมอายุผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลทีี่มีคาเฉลี่ยใน

ดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีดานราคาแตกตางกนัคือ 

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมอายุนอยกวา 20 ป ใหความสําคัญปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานราคาแตกตางกนักับ

ผูบริโภคที่มีอายุ 20-30 ป อายุ 30-40 ป และมากกวา 40 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .045, 001 

และ .001 โดยมีผลตางอายุเฉลี่ยเทากับ .298 .512 และ .671  

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมอายุ 20-30 ป ใหความสาํคัญปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานราคาแตกตางกนักับผูบริโภคที่มี 31-

40 ป และมากกวา 40 ป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ001 และ .010 โดยมีผลตางอายุเฉลี่ยเทากบั 

.213 และ .372  
 

ตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานสถานที่ที่พบความแตกตางระหวางกลุมอายุของ

ผูบริโภคจําแนกไดตามรายคู 
 

อาย ุ  นอยกวา 20 ป 20-30 ป 31-40 ป มากกวา 40 ป 

 X  4.368 3.794 3.870 4.023 

นอยกวา 20 ป 4.368     - .573 

(.004)* 

.498 

(.011)* 

.344 

(.182) 

20-30 ป 3.794      - -.075 

(.367) 

-.228 

(.222) 

31-40 ป 3.870       - -.153 

(.413) 

มากกวา 40 ป 4.023        - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

จากตารางที่ 36 พบวามี 2 คูของกลุมอายุผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลทีี่มีคาเฉลี่ยใน

ดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีรายดานสถานที่แตกตางกันคือ 
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 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมอายุนอยกวา 20 ป ใหความสําคัญปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานสถานที่แตกตางกนักับ

ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มีอายุ 20-30 ป และ 31-40 ป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ .004 

และ .011 โดยมีผลตางอายุเฉลี่ยเทากับ .573 และ .498  
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สมมติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและราย

ดานแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีทีโ่ดยรวมและรายดานไมแตกตาง

กัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานที่แตกตาง

กัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มี
ความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-

Ratio 

 
F-Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    2 

417 

419 

   2.163 

105.828 

107.990 

 1.081 

   .254 

4.261 .015* 

ดานราคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    2 

417 

419 

   1.409 

172.032 

173.440 

    .704 

    .413 

1.708 .183 

ดานสถานที่จาํหนาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    2 

417 

419 

    1.422 

280.727 

282.149 

   .711 

   .673 

1.056 .349 

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    2 

417 

419 

    1.780 

195.647 

197.428 

  .890 

  .469 

1.897 .151 

         สวนประสม

การตลาดโดยรวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    2 

417 

419 

      .785  

   97.247 

   98.032 

   .393 

   .233 

1.683 .187 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานในเขตกรุงเทพ 

มหานครของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way ANOVA : Analysis of Variance) พบวา ดานผลิตภณัฑมีคา F-Prob. เทากับ 

.015 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดาผลิตภัณฑแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคญั 0.05 สวนดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานสถานที่จาํหนาย และดานสงเสริม

การตลาดไมแตกตางกนั 

 

เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาใดที่มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่แตกตางกันดานผลิตภัณฑจึง

ไดทําการทดสอบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)    ซึ่งแสดงผลในตารางที่  38 

 

ตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานผลิตภัณฑท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมระดับ

การศึกษาของผูบริโภคจําแนกไดตามรายคู 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

 X  3.917 3.978 4.127  

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

3.917     - -.061 

(.313) 

-.021 

(.005)* 

 

ปริญญาตรี 3.978      - -.149 

(.019)* 

 

สูงกวาปริญญา

ตรี 

4.127       -  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตารางที่ 38 พบวามี 2 คูของกลุมระดับการศึกษาของผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่

มีคาเฉลี่ยในดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภค

ลิ้นจี่กระปองตรามาลีรายดานผลิตภัณฑแตกตางกนัคอื 

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานผลิตภัณฑ
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แตกตางกนักบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.005 โดย

มีผลตางระดบัการศึกษาเฉลี่ยเทากับ .021 

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมระดับการศึกษาปริญญาตรี ใหความสําคญัปจจัย

สวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานผลิตภัณฑแตกตาง

กันกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .019 โดยมีผลตาง

ระดับการศึกษาเฉลี่ยเทากบั .149  
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สมมติฐานขอที่ 9 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและราย

ดานแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตดัสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีทีโ่ดยรวมและรายดานไมแตกตาง

กัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานที่แตกตาง

กัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มี
ความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-

Ratio 

 
F-Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    1.975 

106.015 

107.990 

   .658 

   .255 

2.583 .053 

ดานราคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    4.195 

169.246 

173.440 

  1.398 

    .407 

3.437 .017* 

ดานสถานที่จาํหนาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

      .779 

281.370 

282.149 

    .260 

    .676 

 .384 .764 

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

    1.780 

195.647 

197.428 

  .890 

  .469 

1.897 .151 

         สวนประสม

การตลาดโดยรวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

416 

419 

     3.429  

  

193.999 

  

197.428 

  1.143 

    .466 

2.451 .063 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานในเขตกรุงเทพ 

มหานครของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวน



 92 

ทางเดียว (One Way ANOVA : Analysis of Variance) พบวา ดานราคามีคา F-Prob. เทากับ 

.017 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานราคาแตกตางกนัที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 สวนดานอืน่ๆ ไดแก ดานผลิตภีณฑ ดานสถานที่จาํหนาย และดานสงเสริม

การตลาดไมแตกตางกนั 

 

เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนใดที่มีผลตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่แตกตางกันดาน

ราคาจึงไดทําการทดสอบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD)    ซึ่งแสดงผลในตารางที่  40 

 

ตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานราคาที่พบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนของผูบริโภคจําแนกไดตามรายคู 
 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 

 นอยกวา 5000 

บาท 

5000-10000

บาท 

10000-

20000 บาท 

มากกวา 

20000 

 X  3.947 3.666 3.838 3.928 

นอยกวา 5000 

บาท 

3.947     - .280 

(.083) 

.109 

(.484) 

.018 

(.903) 

5000-10000 

บาท 

3.666      - -.171 

(.050)* 

-.261 

(.002)* 

10000-20000 

บาท 

3.838       - -.09044 

(.213) 

มากกวา 

20000 

3.928          - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 40 พบวามี 2 คูของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีทีม่ีคาเฉลีย่ในดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลดีานราคาแตกตางกนัคือ 

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มกีลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5000-10000บาท ให

ความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคราย

ดานราคาแตกตางกนักับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10000-20000 บาท และ มากกวา 

20000 บาท ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .050 และ .002 โดยมีผลตางรายไดเฉลี่ยตอเดือนเฉลี่ย

เทากับ .171 และ .261  
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สมมติฐานขอที่ 10 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

H0 : ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมีปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลทีี่โดยรวมและรายดานไมแตกตางกนั 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมีปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานทีแ่ตกตางกนั 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานจําแนกตามอาชีพ  
 

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มี
ความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจีก่ระปอง
ตรามาล ี

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-

Ratio 

 
F-Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

405 

408 

      .266  

104.858 

105.124 

   .089 

   .259 

  .343 .794 

ดานราคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

405 

408 

    7.771 

162.215 

169.985 

  2.590 

    .401 

6.467 .000* 

ดานสถานที่จาํหนาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

405 

408 

      .958 

271.931 

272.889 

    .319 

    .671 

 .476 .699 

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

405 

408 

    4.523  

 191.896 

 196.419 

  1.508 

    .474 

3.182 .024* 

         สวนประสม

การตลาดโดยรวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

    3 

405 

408 

      .739  

   95.915 

   96.654 

    .246 

    .237 

 1.040 .375 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานในเขตกรุงเทพ 

มหานครของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA : Analysis of Variance) พบวา ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีคา 

F-Prob. เทากบั .000 และ .024 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในดานดานราคา 

และดานสงเสริมการตลาดแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.050.05 สวนดานอื่นๆ ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ และดานสถานทีจ่ําหนาย ไมแตกตางกนั 

 

เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีอาชีพใดที่มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่แตกตางกันดานราคาและดาน

สงเสริมการตลาดจึงไดทําการทดสอบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชการทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD)    ซึ่งแสดงผลในตารางที่  42-43 

 

ตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานราคาที่พบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพของ

ผูบริโภคจําแนกไดตามรายคู 
 

อาชีพ  นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย 

 X  3.409 4.027 3.872 3.812 

นักเรียน/

นักศึกษา 

3.409     - -.617 

(.000)** 

-.463 

(.000)** 

-.403 

(.007)** 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

4.027      - .154 

(.163) 

.214 

(.138) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

3.872       - .060 

(.571) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย 

3.812          - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตารางที่ 42 พบวามี 3 คูของกลุมอาชีพของผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลทีี่มคีาเฉลี่ย

ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีรายดานราคาแตกตางกนัคือ 
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 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มีอาชีพ นักเรียน/นกัศึกษา ใหความสาํคัญปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภครายดานราคาแตกตางกันกับ

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .000, .000 และ .007 โดยมผีลตางอาชพีเฉลี่ยเทากับ .617 .463 และ 

.403  

 

ตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีดานสงเสริมการตลาดที่พบความแตกตางระหวางกลุม

อาชีพของผูบริโภคจําแนกไดตามรายคู 
 

อาชีพ  นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย 

 X  3.282 3.261 3.440 3.125 

นักเรียน/

นักศึกษา 

3.282     - .021 

(.896) 

-.157 

(.213) 

.157 

(.330) 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

3.261      - -.179 

(.136) 

.136 

(.386) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

3.440       - .315 

(.007)** 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย 

3.125          - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตารางที่ 43 พบวามี 1 คูของกลุมอาชีพของผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลทีี่มคีาเฉลี่ย

ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีรายดานสงเสริมการตลาดแตกตางกนัคือ 

 ผูบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีที่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน ใหความสาํคัญปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคดานสงเสริมการตลาด

แตกตางกนักบัผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .007 

โดยมีผลตางอาชีพเฉลีย่เทากับ.315  

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การวิจยันี้มุงศกึษาพฤติกรรมการบริโภคปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอ

การตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ขอมูลที่ได

จากการวิจยัในครั้งนีท้ําใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี และปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีซึ่งสามารถ

นํามาใชเปนแนวทางในการพัฒนาการวางแผนการตลาด การบริหารการจัดการและปรับปรุง

คุณภาพสินคาลิ้นจีก่ระปองตรามาลีเพื่อตอบสนองผูบริโภคกลุมเปาหมายมากขึน้  
ความมุงหมายของการวจิยั 

 ในการวิจัยครัง้นี ้  ผูวิจัยไดศึกษาและตั้งความมุงหมายดังนี ้

1 เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมในการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. เพื่อเปรียบเทยีบพฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยจาํแนกตามเพศ อาย ุ

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภค
ล้ินจี่กระปองตรามาลีใน 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดาน

สงเสริมการตลาด 

3. เพื่อเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลขีองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลใีนเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
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5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

7. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

8. ผูบริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลโีดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

9. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกนั 

10. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยบริโภค

ล้ินจี่กระปองตรามาลีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุมตัวอยางแบบสอบถามจํานวน 420 คน 

โดยวิธีการใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม และไดรับแบบสอบถามคืน 420 ชุด 

 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
เครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนที่  1  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับ ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีจํานวน

ทั้งหมด 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพมีลักษณะเปนคําถาม

ปลายปด (Close – End Respons Questions) ที่มีหลายคําตอบใหเลือก และผูตอบตองเลือกเพียง

คําตอบเดียว ซึ่งเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด หรือเปนขอความที่ผูตอบเห็นดวยมาก

ที่สุด  

สวนที่ 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับ พฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ (Close – Ended Respons 

Question) แตละระดับคําถามมีระดับการวัดขอมูลตางๆมีลักษณะเปนคําถามทีม่ีหลายคําตอบให

เลือก และผูตอบตองเลือกเพียงคาํตอบเดยีว ซึ่งเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุดหรือเปน

ขอความที่ผูตอบเห็นดวยมากที่สุด    
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สวนที่  3  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน

ทั้งหมด 11 ขอ ไดแกปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด 

โดยลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามซึ่งมีลักษณะเปนคําถามแบบมาตราไลเคอรท (Likert Scale) 

เปนมาตราวัดแบงระดับความสําคัญออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 สําคัญมากที่สุด   5 คะแนน 

 สําคัญมาก   4 คะแนน 

 สําคัญปานกลาง   3 คะแนน 

 สําคัญนอย   2 คะแนน 

 สําคัญนอยที่สุด   1 คะแนน 

 
การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง

ดานเนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับ

วัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมด แลวนํามา

ปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 50 

คน แลวนําไปหาความเชื่อมั่น (Reliabitlity) ดวยวิธีการหาคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลปรากฏวาไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ 0.704 

ซึ่งไดมีการปรับปรุงคําถามเพิ่มเติมตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาเพื่อใหไดคุณภาพเพิ่มข้ึนใน

การนําไปใชงานจริง 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
1.  เตรียมแบบสอบถามเพื่อการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางดําเนินการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยนําแบบสอบถามสงใหกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก(Convenience Sampling) จํานวน 

420 ชุด 

2.  ผูวิจัยทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคและตรวจสอบขอมูลความถกูตองของ
แบบสอบถามที่ไดรับคืนมา 420 ชุด 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences) Version 13 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังนี้ 

1.  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค จําแนกตัวแปรดานลักษณะประชากรศาสตรของ

กลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ วิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน 

ความถี่ คารอยละ  

2. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลี ในดาน ความนิยมในการเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี สถานที่เลือกซื้อ

ล้ินจี่กระปองตรามาลี เหตุผลที่เลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี จุดประสงคในการตัดสินใจ

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี และตราสินคาของลิ้นจี่กระปองที่ทานนิยมบริโภค วิเคราะหโดย

การแจกแจงจํานวน ความถี่ คารอยละ  

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูป คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

4. การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใช

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามลําดับ ดังตอไปนี ้

สมมติฐานขอที่1 ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกนัโดยการทดสอบคา Chi-Square เพื่อทดสอบหาความแตกตางของผูบริโภคจําแนกตาม

เพศ  

สมมติฐานขอที่2 ผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกนัโดยการทดสอบคา Chi-Square เพื่อทดสอบหาความแตกตางของผูบริโภคจําแนกตาม

อาย ุ

สมมติฐานขอที่3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระ 

ปองตรามาลีแตกตางกนัโดยการทดสอบคา Chi-Square เพื่อทดสอบหาความแตกตางของผูบริโภค

จําแนกตามระดับการศึกษา 
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สมมติฐานขอที่4 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกนัโดยการทดสอบคา Chi-Square เพือ่ทดสอบหาความแตกตางของ

ผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สมมติฐานขอที่5   ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีแตกตางกันโดยการทดสอบคา Chi-Square เพื่อทดสอบหาความแตกตางของผูบริโภคจําแนก

ตามอาชพี 

สมมติฐานขอที่6   ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั โดยการ

ทดสอบคา t-test เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่สองกลุมระหวางเพศชาย และเพศหญงิ 

สมมติฐานขอที่7   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกนั โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

ที่มีอายุแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่8   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตก 

ตางกนัโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่9   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบรโิภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกนั โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบคา 

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที1่0  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

โดยการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางที่มีอาชพีแตกตางกนั 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภค

ล้ินจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
 

1.  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
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   จากการวิจัยครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามจํานวน 420 คนที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 31.20 และเปนเพศชายรอยละ 68.80 สวนใหญเปน

กลุมอายุระหวาง 20-30 ป รอยละ 46.40 รองลงมาเปนกลุมอายุ 31-40 ป รอยละ 44 สวนใหญมี

ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีรอยละ 56.40 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีรอย

ละ 23.10 สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา20,000 บาทขึ้นไปรอยละ 41.70 รองลงมามี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 10,001-20,000 บาทรอยละ 33.10 สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รอยละ 71.20 รองลงมาประกอบธุรกิจ/คารอยละ 12.10%  

  
 2. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลี 
 จากผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 420 คน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีดังนี ้

   ความนิยมในการเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี สวนใหญเลือกซื้อ

ขนาด 20 ออนซ / ราคา 65 บาทรอยละ 50.50  

   สถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี สวนใหญเลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 

38.60  

   เหตุผลที่เลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี สวนใหญเลือกรสชาติอรอย รอยละ 

40  

   จุดประสงคในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี สวนใหญตองการ

บริโภคเองรอยละ 69  

   ตราสินคาของลิ้นจี่กระปองที่ทานนิยมบริโภค สวนใหญเลือกตรามาลี รอยละ 83.30  

 
 3. การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ
การตัดสนิใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

   จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีในเขตกรุงเทพมหานครสรุปไดดังนี้ 
   ดานผลิตภัณฑ 

      ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญมาก ซึง่มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.99 และใน

รายละเอียดรายขอดานผลติภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญมากที่สุดดาน

ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย ซึง่มีคาเฉลีย่เทากับ 4.32 และผลิตภัณฑมคีุณภาพมาตรฐานสากล  บรรจุ
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ภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด ความมีชื่อเสยีงในตราสนิคามาลี  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญ

มาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ,3.58 และ3.91 ตามลําดบั                           
            ดานราคา 
       ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญมาก ซึง่มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.84  และใน

รายละเอียดรายขอดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และราคาถกูกวาคูแขงขันในตลาดลิ้นจี่

กระปอง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสาํคัญมากซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และ 3.69 

ตามลําดับ 
 ดานสถานทีจ่ําหนาย 
       ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญมาก ซึง่มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.86  และใน

รายละเอียดรายขอดานมีจาํหนายทัว่ไปตามซุปเปอรมารเก็ต / ดิสเคานสโสตร และมีจําหนายตาม

รานคาสะดวกซื้อทั่วไป พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสาํคัญมาก ซึ่งมีคาเฉลีย่เทากับ 3.96 

และ 3.76 ตามลําดับ 
 ดานสงเสริมการตลาด 
       ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญปานกลาง ซึง่มคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.38  และใน

รายละเอียดรายขอดานมีการจัดโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถมในชวงเทศกาล พบวา ผูตอบ

แบบสอบถาม ใหความสําคญัมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และมีการโฆษณาในทวีี และนิตยสาร 

มีการออกบูธ แสดงสินคาตามงานตางๆ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญปานกลาง ซึง่มี

คาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.35 และ 3.03 ตามลําดับ 
                  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้งหมด 
                  ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 

 
               4. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

   ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ไดผลการทดสอบสมมติฐานตามลําดับดังนี้ 

    สมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน 

    ผลการทดสอบพบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานเนื่องจากการทดสอบในรายละเอียดทั้งสิ้น 5 ขอ ไดผลวา

ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี 

แตกตางกัน สําหรับดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานจุดประสงคในการ

ซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี และดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน 
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    สมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน 

    ผลการทดสอบพบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบไดผลวา ดานขนาดบรรจุภัณฑของ

ล้ินจี่กระปองตรามาลี ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในการซื้อหรือ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน สําหรับดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลี และดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน 

   สมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน 

    ผลการทดสอบพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบไดผลวา ดานสถานที่เลือก

ซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี เหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานตราสินคาล้ินจี่

กระปองที่นิยมบริโภคแตกตางกัน สําหรับดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดาน

จุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีไมแตกตางกัน  

   สมมติฐานการวิจัยขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม

การบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน 

   ผลการทดสอบพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบไดผลวา ดานขนาด

บรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี ดานเหตุผลที่เลือก

ซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

แตกตางกัน สําหรับดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน  

   สมมติฐานการวิจัยขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีแตกตางกัน 

    ผลการทดสอบพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี

แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบไดผลวา ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่

กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน สําหรบั

ดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลี และดานตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานดังนี้ 
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   ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน ที่ตั้งไว 

   ผลการทดสอบรายดานพบวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดราย

ดานแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบรายดาน ไดผลวา ดานสถานที่

จําหนายแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการจําหนายไมแตกตางกัน  

   สมมติฐานขอที่ 7 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานดังนี้ 

   ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน ที่ตั้งไว 

   ผลการทดสอบรายดานพบวา อายุที่แตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดราย

ดานแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบไดผลวาดานราคา และดาน

สถานที่จําหนายแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ และดานสงเสริมการจําหนายไมแตกตางกัน  

   โดยผลการทดสอบในรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ดานราคา และดานสถานที่จําหนายโดยมี

รายละเอียดของการทดสอบรายคูดังนี้ 

   ดานราคา สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามมีอายุนอยกวา 20 ป ตางใหความสําคัญตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20-30 ป เนื่องจาก

พบวามี 3 คูแรกของผูตอบแบบสอบถามมีกลุมอายุนอยกวา 20 ปที่ใหความสําคัญปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกันมากกวาผูที่มีอายุ 20-30 ป อายุ 31-40 ป และ อายุ

มากกวา 40 ป  

     สําหรับคูที่ 4-5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20-30 ปใหความสําคัญปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาแตกตางกันมากกวาผูที่มีอายุ 31-40 ป และอายุมากกวา40 ป  

     ดานสถานที่ สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุนอยกวา 20 ป ตางใหความสําคัญ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มากกวาผูที่มีอายุ 20-30 ป และอายุ 31-40 ป  

     สมมติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน ที่ตั้งไว 

   ผลการทดสอบรายดานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดรายดานแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบรายดาน ไดผลวา 
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ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน สําหรับดานราคา ดานสถานที่จําหนาย และดานสงเสริมการจําหนายไม

แตกตางกัน  

   โดยผลการทดสอบในรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันดานผลิตภัณฑโดยมีรายละเอียดของการ

ทดสอบรายคูดังนี้ 

   ดานผลิตภัณฑ สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ตางให

ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากกวาผูที่มีการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  

   สําหรับคูที่ 2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี ตางใหความสําคัญตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากกวาผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

   สมมติฐานขอที่ 9 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดาน

แตกตางกัน 

    ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน ที่ตั้งไว 

    ผลการทดสอบรายดานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน สําหรับดานผลิตภัณฑ ดาน

สถานที่จําหนาย และดานสงเสริมการจําหนายไมแตกตางกัน  

   โดยผลการทดสอบในรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันดานราคาโดยมีรายละเอียดของการทดสอบ

รายคูดังนี้ 

   ดานราคา สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5000 – 10000 บาท 

ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามากกวาผูที่มีรายไดมากกวา 

20000 บาท  

   สมมติฐานขอที่ 10 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

    ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน ที่ตั้งไว 

    ผลการทดสอบรายดานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดราย

ดานราคา ดานสงเสริมการตลาดแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน สําหรับดานผลิตภัณฑ 

และดานสถานที่จําหนายไมแตกตางกัน  
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   โดยผลการทดสอบในรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันดานราคา และดานสงเสริมการจําหนาย

โดยมีรายละเอียดของการทดสอบรายคูดังนี้ 

   ดานราคา สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเ รียน /นักศึกษา  ตางให

ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  

ดานสงเสริมการตลาด สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมากกวาอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
 

อภิปรายผล 
 

    ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ

ตอการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถ

นํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปทางดานประชากรศาสตร พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนหญิง มีอายุระหวาง 20–30 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สวนใหญมีรายได

มากกวา 20,000 บาท และประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  

2. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑล้ินจี่กระปองตรามาลีขนาด 20 ออนซ 

เลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต สาเหตุที่เลือกซื้อเนื่องจากมีรสชาติอรอย จุดประสงคในการตัดสินใจซื้อ

และบริโภคมากที่สุดสวนใหญตองการบริโภคเองและตราสินคาลิ้นจี่กระปองที่นิยมบริโภคมากที่สุด

ไดแก ตรามาลี  

3. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภคล้ินจี่กระปองตรามาลีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญโดยรวมและรายดานดังนี้ 

        ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

ในระดับสําคัญมาก ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย สําหรับดานสงเสริม

การตลาดผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญระดับปานกลาง         

      ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดานมีดังนี้ 
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       ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดในดานผลิตภัณฑล้ินจี่

กระปองตรามาลีมีรสชาติอรอย เนื่องจากในประเทศไทยมีผลไมสดหลากหลายตามฤดูกาลซึ่ง

ผูบริโภคสามารถหาซื้อรับประทานไดงายดังนั้นในการที่ผูบริโภคเลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปอง

ตรามาลีส่ิงที่ใหความสําคัญมากที่สุดในดานผลิตภัณฑคือ รสชาติอรอยที่สามารถทดแทนผลลิ้นจี่

สดได จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของศศิธร คงมั่น. (2545). ซึ่งศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและ

ความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีสวนสําคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม

ยี่หอเดิมซ้ําอีก เนื่องจากบางครั้งผลไมสดไมสะดวกตอการรับประทาน หรือมีตามฤดูกาล ดังนั้นจึง

เลือกบริโภคน้ําผลไมที่มีรสชาติอรอย  

สําหรับดานผลิตภัณฑมีคุณภาพมาตรฐานสากล บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด และความมี

ชื่อเสียงในตราสินคามาลี ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมาก เนื่องจากคุณภาพ

มาตรฐานของสินคา ขนาดบรรจุภัณฑ และความมีชื่อเสียงในตราสินคาเปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก

ในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี ซึ่งสอดคลองกับแบบจําลองพฤติกรรมการ

บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546: 196) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response)  หรือ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน

ประเด็นตางๆดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การ

เลือกผูขาย (Dealer choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) การเลือกปริมาณการซื้อ 

(Purchase amount) 

       ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

สินคา และราคาถูกกวาคูแขงขันในตลาดลิ้นจี่กระปอง เนื่องจากในการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่

กระปองนั้น ผูบริโภคพิจารณาเปรียบเทียบราคาของลิ้นจี่กระปองในดานคุณภาพสินคาและราคา

ของคูแขงขันในตลาด ซึ่งตรงกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรี

รัตน. 2546: 53) ในดานราคา ซึ่งในการกําหนดกลยุทธดานราคาคํานึงถึง  

คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน 

        ดานสถานที่จําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในดานมจีาํหนายทัว่ไป

ตามซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร และมีจําหนายตามรานคาสะดวกซื้อทั่วไป เนื่องจากผูบริโภคมี

ความสะดวกในการหาซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีและมีความสะดวกในดานสถานที่จําหนายเนื่องจาก

ผูบริโภคสวนใหญใชบริการการซื้อสินคาตามซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร และรานคาสะดวกซื้อ

เปนประจําในชีวิตประจําวันอยูแลว จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของศศิธร คงมั่น. (2545). 

ซึ่งศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม ดานการจัด
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จําหนายวามีความเหมาะสมอยูในระดับมาก คือสามารถหาสินคาไดสะดวก เลือกซื้อสินคาจากคอน

วีเนียนสโตร/มินิมารท และเลือกซื้อสินคาจากซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา เนื่องจากชีวิตสวน

ใหญของชาวกรุงเทพมหานคร คุนเคยกับการซื้อสินคาตามหางสรรพสินคาซึ่งจะมีซุปเปอรมารเก็ต

ขนาดใหญ ที่มีสินคาหลากหลายชนิด หลายยี่หอใหผูบริโภคไดเลือกซื้อและมีความสะดวกสบายใน

เร่ืองของสถานที่ ความทันสมัย ความสดใหมของสินคา 

       ดานสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในการจัดโปรโมชั่น

ลด แลก แจก แถมในชวงเทศกาล จากการวิจัยพบวาสิ่งสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและบริโภค

ล้ินจี่กระปองตรามาลีในดานสงเสริมการตลาด คือ การจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมในชวง

เทศกาล เนื่องจากผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีใหความสําคัญในเรื่อง

ราคาสินคาที่ลดลงหรือถูกกวาคูแขงขัน หรือการจัดโปรโมชั่นตามเทศกาล ปใหม ตรุษจีนเพื่อซื้อเปน

ของขวัญ ของฝาก ของไหวตามเทศกาล เพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อล้ินจี่กระปองมากขึ้น ซึ่ง

สอดคลองกับแบบจําลองพฤติกรรมการบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546: 196) เปน

การศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 

(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการซึ่งการสงเสริมการตลาดเปนสิ่งกระตุนภายนอกรางกาย เชน 

การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามขอพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

สําหรับรายดานอื่นๆ มีการโฆษณาในทีวีและนิตยสาร และมีการออกบูธแสดงสินคาผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญปานกลาง จากการศึกษาผูวิจัยพบวา ในดานนี้ไมมีความจําเปนในการ

ใชงบประมาณ เนื่องจากวาลิ้นจี่กระปองตรามาลีเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อเนื่องจากมีจุดประสงค

ในการตัดสินใจซื้อและบริโภค ไดแก ตองการบริโภคเอง เปนของฝาก/ของขวัญตามเทศกาล ในกรณี

ที่มีการทุมงบโฆษณาทีวี และนิตยสาร หรือมีการออกบูธแสดงสินคาตามงานตางๆไมสามารถ

กระตุนใหผูบริโภคซื้อหรือบริโภคได เนื่องจากประเทศไทยมีผลไมสดมากมายออกตามฤดูกาลอยู

แลว โดยควรเนนการสงเสริมการขายในดานการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมในชวงเทศกาลจะ

สามารถสงเสริมการขายไดดีกวาดานอื่น 

4. ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับพฤติกรรม
การบริโภคลิ้นจี่กกระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชีพ 

ดานเพศ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค

ล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลีและ ดาน

สถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีพฤติกรรมการ

เลือกซื้อที่แสดงใหเห็นวาเพศหญิงเลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี โดยอาจซื้อสําหรับรับประทานใน
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ครอบครัวหรือเปนของฝาก/ของขวัญตามเทศกาลโดยเลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต และดิสเคานสโตร 

สําหรับเพศชายมีพฤติกรรมที่แตกตางกันโดยอาจซื้อสําหรับรับประทานเองเพียงครั้งเดียวหมด และ

เลือกซื้อที่รานคาสะดวกซื้อใกลบาน จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของประภาพร พนมไพร. 

(2546). ซึ่งศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนา

กระปองเกี่ยวกับตรายี่หอและเหตุผลที่ซื้อจากสถานที่ซื้อแตกตางกัน 

ดานอายุ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค

ล้ินจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานสถานที่

เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่ตรามาลีมากที่สุด  พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในชวงอายุ ระหวาง 31-40 ป และ มากกวา 40 ปข้ึนไปเปนผูที่มีความ

รับผิดชอบในครอบครัวโดยการเลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีอาจเลือกซื้อสําหรับคนในครอบครัว 

สําหรับผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 20 ป เนื่องจากมีอายุนอยจึงไมตองรับผิดชอบตอครอบครัวโดยรวม 

โดยอาจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง  เชน ตองการบริโภคเอง จากการศึกษาพบวา

ตรงกับงานวิจัยของประภาพร พนมไพร. (2546). ซึ่งศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปลาทูนากระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน

มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปองเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน

ซื้อในแตละครั้ง และสถานที่ซื้อแตกตางกัน 

 4.3 ดานระดับการศึกษา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ในดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่

กระปองตรามาลี  ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี  และดานตราสินคาลิ้นจี่

กระปองที่นิยมบริโภคมากที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

นิยมเลือกสถานที่ซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต มีความมั่นใจในตราสินคา และนิยมบริโภคตราสินคามาลี 

แตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี นิยมเลือกสถานที่ซื้อล้ินจี่กระปองที่ดิสเคาน

สโตร เนื่องจากสินคาในดิสเคานสโตรจะมีราคาถูกกวาในซุปเปอรมารเก็ต สําหรับผูที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีที่รานคาสะดวกซื้อ  เลือกรสชาติอรอย ซึ่ง

ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรีสวนใหญเปนคนทํางานทั่วไปอาจมีเวลาในการจับจายซื้อสินคา

นอยจึงเลือกรานคาสะดวกซื้อใกลบานเพื่อประหยัดเวลา จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของ

ประภาพร พนมไพร. (2546). ซึ่งศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนา

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปองเกี่ยวกับชนิด ตรายี่หอ สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อจากสถานที่ซื้อ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และจํานวนซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน 
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 4.4  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ในดานขนาดบรรจุภัณฑ

ของลิ้นจี่กระปองตรามาลี ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี ดานเหตุผลที่เลือกซื้อและ

บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในการเลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไปนิยมเลือกซื้อขนาดบรรจุ

ภัณฑ20 ออนซ ที่มีปริมาณมากพอสําหรับบริโภคทั้งครอบครัว เลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ตโดยมี

เหตุผลในการซื้อเนื่องจากมั่นใจในตราสินคามาลี และจุดประสงคในการซื้อหรือบริโภคเพื่อเปนของ

ฝาก/ของขวัญตามเทศกาล สําหรับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 5,000 – 

10,000 บาทนิยมเลือกขนาดบรรจุภัณฑ 8.25 ออนซ โดยเลือกซื้อที่ดิสเคานสโตร สาเหตุที่ซื้อ

เนื่องจากมีรสชาติอรอยและหาซื้อไดงายกวายี่หออ่ืน สําหรับผูมีรายไดนอยกวา 5,000 บาท นิยม

เลือกขนาดบรรจุภัณฑ 6 ออนซ เลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต เหตุผลในการซื้อเนื่องจากรสชาติอรอย

และตองการบริโภคเอง จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของประภาพร พนมไพร. (2546). ซึ่ง

ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ปลาทูนากระปองเกี่ยวกับชนิด ตรายี่หอ สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อจากสถานที่ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ และจํานวนซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน 

  4.5  ดานอาชีพ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรม

การบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกัน ในดานขนาดบรรจุภัณฑของลิ้นจี่กระปองตรามาลี 

ดานสถานที่เลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลี และดานจุดประสงคในการเลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลี ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทสวนใหญ

เลือกบริโภคขนาดบรรจุภัณฑ 20 ออนซ เลือกซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต และตองการบริโภคเองและเปน

ของฝาก/ของขวัญตามเทศกาล สําหรับอาชีพนักธุรกิจสวนตัวเลือกบริโภคขนาด 8.25 ออนซ ซื้อทีด่สิ

เคานสโตร และตองการบริโภคเอง อาชีพนักศึกษาเลือกบริโภคขนาด 6 ออนซ ซื้อที่รานคาสะดวกซื้อ

ทั่วไป และตองการบริโภคเอง จากการศึกษาพบวาตรงกับงานวิจัยของประภาพร พนมไพร. (2546). 

ซึ่งศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปลาทูนากระปอง

เกี่ยวกับสถานที่ซื้อและจํานวนที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน 

 

 จากการวิจัยขางตนในการทดสอบความแตกตางระหวางเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (ศิ
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ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2538: 41-42) กลาววาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ 

สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด โดย

เพศเปนตัวแปรที่สําคัญในการแบงสวนตลาด เพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบริโภค โดยอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ

อดุลย จุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาตร รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของ

ครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะเกี่ยวพัน

กับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย โดยเฉพาะเพศหญิงที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้น

เร่ือยๆซึ่งนักการตลาดใหความสําคัญสตรีเปนผูซื้อรายใหญ 

5. ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีโดยรวม

และรายดานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉล่ียตอเดือน อาชีพ 

5.1 ดานเพศ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันในดาน

สถานที่จําหนาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ. 2546: 41-42) เพศเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจ

มีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 

5.2 ดานอายุ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันในดาน

ราคา และดานสถานที่จําหนาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546: 41-42) นักการตลาดใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรทางดาน

ประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดเล็ก 

(Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุของผูบริโภค 

5.3 ดานระดับการศึกษา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรา

มาลีแตกตางกันในดานผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

(อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยาง

มาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับ

รายไดของบุคคล 

5.4 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่
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กระปองตรามาลีแตกตางกันในดานราคา  ซึ่ งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับ

ประชากรศาสตร (อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอ

รายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการ

ใชจายขึ้นอยูกับรายไดของบุคคล 

5.5 ดานอาชีพ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีแตกตางกันใน

ดานราคาและดานสงเสริมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546: 41-42) รายได การศึกษาและอาชีพ เปนตัวแปรสําคัญในการ

กําหนดสวนของตลาด การเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 

คานิยม อาชีพ และการศึกษา เพื่อกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ

ตอการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะตาม

ความสําคัญของการวิจัยเพื่อเปนประโยชนกับฝายวิจัยและพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑล้ินจี่กระปอง

ตรามาลีในทางการตลาด 

1. ดานประชากรศาสตร ซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ดังนั้นบริษัท 

มาลีสามพราน จํากัด (มหาชน) ควรมีการวางแผนทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑเพื่อตอบสนอง

ผูบริโภคที่มีกลุมอายุ 20-30 ป และ อายุ 31-40 ป สวนใหญเปนพนักงานบริษัทซึ่งมีพฤติกรรมการ

บริโภคที่เปลี่ยนแปลง เรงรีบ เพื่อความสะดวกในการพรอมรับประทานและเปนบรรจุภัณฑที่ไมมาก

เกินความจําเปนในการตองเก็บไวทานครั้งตอไป 

2. ดานพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี  

ดานขนาดบรรจุภัณฑ จากที่ปจจุบันลิ้นจี่กระปองตรามาลีมีบรรจุภัณฑเปนกระปอง 3 

ขนาดตามที่ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางนั้นมีความเหมาะสมแลวเนื่องจากกลุมตัวอยางแตกตาง

ในดานเพศ อายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ เลือกขนาดบรรจุภัณฑแตกตางกัน โดยฝายบริหาร

อาจเพิ่มบรรจุภัณฑที่เปนถวยพลาสติกใสปดฝาฟลอยดแชตูเย็นพรอมรับประทานเพื่อเขาถึง

กลุมเปาหมายผูบริโภคที่เปนกลุมคนทํางาน 

ดานสถานที่เลือกซื้อ  ฝายบริหารสามารถกําหนดกลุมตลาดเปาหมายที่เขามาเลือกซื้อ

สินคาไดโดยกําหนดวางสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต และดิสเคานสโตร ที่มีครบ 3 ขนาดบรรจุภัณฑ

เพื่อใหผูบริโภคไมเกิดความแตกตางในการเลือกสถานที่ซื้อล้ินจี่กระปอง สําหรับรานคาสะดวกซื้อ
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ฝายการตลาดสามารถกําหนดบรรจุภัณฑ ขนาด 8.25 ออนซ และ 6 ออนซ เพื่อตอบสนองผูบริโภคที่

ซื้อเพื่อบริโภคเอง 

ดานเหตุผลในการเลือกซื้อและบริโภค ซึ่งผูบริโภคใหเหตุผลในรสชาติอรอยสําคัญ

มากที่สุดซึ่งเปนจุดขายของผลิตภัณฑล้ินจี่กระปองตรามาลี ดังนั้นฝายบริหารควรรักษาคุณภาพใน

เร่ืองรสชาติเปนสิ่งสําคัญมากที่สุด 

ดานจุดประสงคในการเลือกซื้อหรือบริโภค จากที่ไดแนะนําไวขางตนในดานบรรจุ

ภัณฑโดยใหเพิ่มบรรจุภัณฑเปนรูปถวยพลาสติกใสแชเย็นพรอมรับประทาน ซึ่งจะมีผลใหมี

จุดประสงคเพิ่มข้ึน โดยอาจเปลี่ยนเปนการรับประทานในเวลาเรงดวนยามเชา หรือไดบอยๆ ซึ่งทํา

ใหสามารถเพิ่มชองทางการจําหนายมากขึ้น 

3. ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่

กระปองตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานผลิตภัณฑ  ฝายบริหารและการตลาดของบริษัท มาลีสามพราน จํากัด (มหาชน) 

ควรรักษาผลิตภัณฑล้ินจี่กระปองใหมีรสชาติอรอยตามเดิม และรักษาคุณภาพมาตรฐานในตรา

สินคามาลีตอไปซ่ึงเปนสิ่งสําคัญที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีซ้ํา 

ดานราคา ฝายบริหารและการตลาดของบริษัท มาลีสามพราน จํากัด (มหาชน) ควร

พิจารณาการตั้งราคาลิ้นจี่กระปองใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซื้อและบริโภคของผูบริโภค 

โดยอาจมีการปรับราคาใหถูกกวาคูแขงขัน หรืออาจมีการตั้งราคาขายสินคาเปนแพ็คฟลิมหด เชน 

แพ็ค 3 กระปอง ตามขนาดบรรจุภัณฑ เปนตน เพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อล้ินจี่กระปองตรา

มาลีในราคาและปริมาณที่คุมคาและถูกกวาคูแขงขันในตลาดประเภทลิ้นจี่กระปองหรือผลไม

กระปองชนิดอื่น 

ดานสถานที่จําหนาย สถานที่ที่เหมาะสมในการจําหนายลิ้นจี่กระปองตรามาลี ไดแก 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร และตามรานคาสะดวกซื้อทั่วไป ซึ่งเปนสถานที่สามารถขายสินคาได

งายและสะดวกในการหาซื้อของผูบริโภคเหมาะสมที่สุด 

ดานสงเสริมการตลาด ฝายบริหารและการตลาด ควรมีการจัดโปรโมชั่นลดแลก แจก 

แถมในชวงเทศกาล ปใหม ตรุษจีน เทศกาลงานบุญตางๆหรือจัดโปรโมชั่นการจําหนายเปนระยะโดย

อาจใหมีเคานเตอรชิมฟรีในซุปเปอรมารเก็ต และดิสเคานสโตร เพื่อสรางแรงจูงใจใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีมากขึ้น  
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
1. ควรศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปอง เพื่อหา

ความสัมพันธของประชากรศาสตรกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อเปนแนวทางการตลาดและศึกษา

ความสัมพันธและพฤติกรรมของประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อใหยอดขายลิ้นจี่กระปองในประเทศ

มีสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น 

2. ควรศึกษาแนวโนมการสงสินคาผลไมกระปองสงออกของประเทศไทย เนื่องจากผลไม

กระปองเปนอุตสาหกรรมหลักในการสงออก ดังนั้นควรมีการวิจัยปญหาสาเหตุที่การสงออกลดลง 

เพื่อมุงสูยอดขายสงออกที่เติบโตมากขึ้น 
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               เลขที ่…............ 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้ จัดทาํขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาหลักสูตร บริหารธรุกิจมหาบัณฑิตมหาวทิยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนการรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกบั พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน     ตามความเปนจริงมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1ขอ) 

1. เพศ 

  1.1   ชาย     1.2   หญงิ 

 

2. อาย ุ

  2.1   นอยกวา 20  ป       2.2    20 – 30 ป 

  2.3   31 – 40 ป    2.4    มากกวา 40 ปข้ึนไป 

 

3. การศึกษา 

  3.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี     3.2  ปริญญาตรี 

  3.4  สูงกวาปริญญาตร ี

 

4. รายไดตอเดือน 

  4.1  นอยกวา 5,000 บาท        4.2   5,000 – 10,000 บาท 

  4.3  10,001 – 20,000 บาท        4.4   มากกวา  20,000 บาทขึน้ไป 

 

5. อาชีพ 

    5.1  นักเรียน/นักศึกษา         5.2    ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

    5.3  พนกังานบริษทัเอกชน               5.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

    5.5   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................................................... 



สวนที่  2  พฤติกรรมการบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลี 
 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ตามความเปนจริงมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1ขอ) 

 

 

1. ทานนยิมซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีขนาดบรรจุภัณฑขนาดใด  

   1.1   ขนาด 20 ออนซ / ราคา 65 บาท   1.2  ขนาด 8.25 ออนซ / ราคา 30 บาท 

   1.3   ขนาด 6 ออนซ / ราคา 25 บาท   

 

2. โดยปกติทานเลือกซื้อล้ินจี่กระปองตรามาลีจากสถานที่ใด 

   2.1   ซุปเปอรมารเก็ต    2.2  ดิสเคานสโตร  

   2.3   รานคาสะดวกซือ้ทั่วไป     2.4   อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

 

3. เหตุผลที่เลือกซื้อหรือบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี

   3.1  รสชาติอรอย       3.2  หาซื้อไดงายกวายี่หออ่ืน 

   3.3  ราคาถูกกวายีห่ออ่ืน      3.4  มัน่ใจในตราสินคา 

  

4. จุดประสงคในการตัดสินใจซือ้และบริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาล ี 

   4.1   ตองการบริโภคเอง                   4.2  เปนของฝาก / ของขวญัตามเทศกาล   

   4.3    อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 

    

5. ตราสินคาของลิ้นจี่กระปองที่ทานนิยมบริโภค 

   5.1   มาลี                                               5.2   ชางคู 

   5.3   พีเจี้ยน (ตรานกพิราบ)     5.4   ยูเอฟซี 

   5.5  เจเอฟซ ี      5.6   อ่ืนๆ 

 
 
 
 
 
 



สวนที่  3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและ
บริโภคลิ้นจี่กระปองตรามาลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง   โปรดใส   ลงในชองที่ทานเห็นวาตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมากที่สุด 

                               ระดับความสําคัญ   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจีก่ระปองตรามาลี 

สําคัญ

มากที่สุด 

สําคัญ

มาก 

 

สําคัญ

ปานกลาง 

สําคัญ

นอย 

สําคัญ

นอยที่สุด 

 

ดานผลิตภัณฑ           

1.  ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย      

2.  ผลิตภัณฑมีคุณภาพมาตรฐานสากล            

3.  บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด (ขนาด 20 ออนซ, 

ขนาด 8.25 ออนซ,  ขนาด 6 ออนซ)      

4.  ความมชีื่อเสียงในตราสนิคา         

ดานราคา           

5.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสนิคา      

6.  ราคาถูกกวาคูแขงขันในตลาดลิ้นจี่กระปอง      

ดานสถานทีจ่ําหนาย           

7.  มีจําหนายทั่วไปตามซปุเปอรมารเก็ต และดิสเคาน

สโตร           

8.  มีจาํหนายตามรานคาสะดวกซื้อทัว่ไป           

ดานสงเสริมการตลาด           

9.    มีการโฆษณาในทีว ีและนิตยสาร            

10.  มีการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมในชวงเทศกาล 

เชน ปใหม ตรุษจีน เปนตน      

11. มีการออกบูธ แสดงสินคาตามงานตางๆ ทั้งใน

ประเทศ และตางประเทศ             
 

 

……………………………………………………………..จบแบบสอบถาม……………………………………………………… 

ดวยความขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม จาก นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ ภาค

พิเศษมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
  รายชื่อ    ตําแหนง 
 
อาจารย สิฏฐากร ชทูรัพย   หัวหนาภาควชิา / อาจารยประจํา 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจํา 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 

ชื่อ   ชื่อสกุล  นางสาวสุจินดา บวรอธิคม 

วันเดือนปเกิด  13 มิถุนายน 2507 

สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 1412 ศูนยการคาวรรัตน ถนนทนุรัตน แขวงทุงวัดดอน เขตสาทร 

   กรุงเทพฯ 10120 

ประวัติการศึกษา  

 พ.ศ. 2523 มัธยมศึกษาปที่ 3 (ม.ศ.3) 

   จาก โรงเรียนนนทรีวทิยา กรุงเทพมหานคร 

 พ.ศ. 2525 มัธยมศึกษาปที่ 5 (ม.ศ.5) 

   จาก โรงเรียนยานนาเวศวิทยาคม กรุงเทพมหานคร 

 พ.ศ. 2533 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 

   จาก มหาวทิยาลัยรามคาํแหง 

 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

   จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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