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   การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
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ยี่ห้อดอยค า ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ
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 ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อ
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 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก และด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ใน
การซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 
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The objective of this research is to study product levels and integrated marketing 
communication related to consumer buying behavior of DoiKham fruit and vegetable juice in the 
Bangkok metropolitan area.  The sample of this research included four hundred consumers who 
have ever bought DoiKham fruit and vegetable juice in the Bangkok metropolitan area.  a 
questionnaire was used for data collection.  The statistics for data analysis included percentage, 
mean and standard deviation.  The hypothesis testing was conducted by comparison analysis 
using a t-test and One-Way ANOVA. The relationships were analyzed by Pearson product moment 
correlation coefficient.  

The results of the hypothesis testing were as follows:  

Consumers of different ages, marital status, educational levels and occupations led to 
different buying behaviors of DoiKham fruit and vegetable juice with an level average expense 
per time at a statistically significant level of 0.05.  

The product level in the aspect of product appearance had a relationship with the buying 
behavior of DoiKham fruit and vegetable juice at a frequency per month, which was at a 
statistically significant level of 0.05, in the same direction and at a very low level.  

The product level in the aspects of main benefit and expected product had a relationship with 
the buying behavior of DoiKham fruit and vegetable juice at a buying frequency per month at statistically 
significant levels of 0.01 and 0.05, respectively and in the same direction at a low level.     

The product level in the aspects of main benefit and product appearance had a 
relationship with the buying behavior of DoiKham fruit and vegetable juice at the average expense 
per time at a statistically significant level of 0.01 and in the same direction at a very low level.     

Integrated marketing communication in the aspects of advertising, promotion, public 
relations, personal selling and event marketing had a relationship with buying behaviors of 
DoiKham fruit and vegetable juice at a buying frequency per month at a statistically significant 
level of 0.05, in the same direction and at a very low level.     

Integrated marketing communication in the aspects of promotion and event marketing had a 
relationship with the buying behavior of DoiKham fruit and vegetable juice with the average expense 
per time at a statistically significant level of 0.05. in the same direction and at a very low level.  

 



ประกาศคณูุปการ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก อ.ดร.อัจฉรียา ศักดิน์รงค์              
อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ทีไ่ดก้รุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่านับตัง้แต่เริม่ต้นจนเสรจ็สมบูรณ์ ในการให้
ค าปรกึษา ค าแนะน าที่มคีุณค่าและเป็นประโยชน์ ช่วยเหลือ ตรวจสอบ และแก้ไขข้อบกพร่องและ
ขอ้ผดิพลาดต่าง ๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้เป็นอย่างยิง่ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความ
กรณุา ความเมตตา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์  กุลสิร ์และอ.รสติา สงัขบ์ุญนาค ทีใ่หค้วาม
อนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการในการ
สอบสารนิพนธ์ ซึ่งได้สละเวลาอันมคี่าในการให้ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุง แก้ไขขอ้บกพร่องอนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการท าวจิยัชิน้นี้ 

ขอขอบพระคุณ คณาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตา ใหค้วามรู ้ 
ทัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบตัิ และขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ทุกท่านที่ช่วย
ประสานงาน และอ านวยความสะดวกต่างๆ พรอ้มทัง้ใหค้วามช่วยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 

สุดทา้ยนี้ ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ทีไ่ดใ้หก้ารสนับสนุน ส่งเสรมิ พรอ้มทัง้เป็นก าลงัใจ
ให้ตลอดมา รวมถึงเพื่อนร่วมงาน และเพื่อน ๆ นิสติ MBA สาขาวชิาการตลาด รุ่นที่ 17 (นอกเวลา
ราชการ) ส าหรบัน ้าใจ มติรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ที่มสี่วนช่วยให้ สารนิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์ รวมถงึ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลา ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณผูม้สี่วน
ช่วยเหลอืทุกท่านทีม่ไิดเ้อ่ยถงึมา ณ ทีน่ี้ดว้ย 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

ภมิูหลงั 
 ในปัจจุบนัผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพ ของตนเองมากกว่าในอดตีที่ผ่านมา 
โดยค านึงถึงสุขภาพของร่างกายเป็นหลกั และตามมาด้วยการดูแลผวิพรรณหรอืรูปร่างเพื่อความ
สวยงาม ซึง่กม็หีลากหลายวธิแีตกต่างกนัออกไป การเลอืกรบัประทานอาหารทีม่ปีระโยชน์ต่อรา่งกาย 
กเ็ป็นอกีวธิหีนึ่งทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญั ซึง่อาหารก็มหีลากหลายประเภทใหเ้ลอืกรบัประทาน ไม่ว่า
จะเป็นการรบัประทานอาหารให้สมดุลกนัครบทัง้ 5 หมู่ การเลอืกรบัประทานอาหารเสรมิ เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพ รวมถงึการเลอืกดื่มน ้าผกัผลไม ้ซึง่กเ็ป็นอกีทางเลอืกหนึ่งในการดูแลสุขภาพทีข่าดไม่ได ้
เพราะเป็นการช่วยใหร้่างกายไดร้บัวติามนิและสามารถดบักระหายไดอ้กีดว้ย ซึง่น ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม
นัน้สามารถพบเห็นและหาซื้อไดท้ัว่ไป ดงันัน้การเลอืกดื่มน ้าผกัผลไมจ้งึเป็นอกีวธิหีนึ่งที่ได้รบัความ
นิยมในการดแูลสุขภาพ  
 อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าการหนัมาบรโิภคน ้าผกัผลไม้พร้อมดื่มจะมจี านวนผู้บรโิภคมากขึ้น              
แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าการท าการตลาดของบรษิัทผู้ผลิตสินค้าประเภทน ้าผกัผลไม้พร้อมดื่มจะ
สามารถท าได้ง่ายนัก เนื่องจากการที่ผู้คนนิยมบริโภคน ้ าผักผลไม้พร้อมดื่มมากขึ้น ก็ท าให้เกิด            
การแข่งขนัเพื่อแย่งชงิความเป็นผู้น าตลาดเพิ่มขึ้นตามไปด้วย จากข้อมูลปี 2558 มมีูลค่าตลาดรวม
ประมาณ 10,320 ล้านบาท แบ่งออกเป็นตลาดน ้าผลไม ้(premium) มมีูลค่าประมาณ 4,500 ล้านบาท 
ผู้น าตลาดเป็นทิปโก้ มีส่วนแบ่งตลาดประมาณ 43% รองลงมาเป็นมาลี 24% ยูนิฟ 16% และ            
อื่นๆ 17% ส่วนตลาดน ้ าผลไม้ (Medium) มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 770 ล้านบาท ส่วนตลาดน ้ าผลไม้ 
(Economy) มมีูลค่า 3,250 ล้านบาท และส่วนตลาดน ้าผลไม ้(Super Eco) มมีูลค่า 1,800 ล้านบาท 
(MARKETEER.  2558: ออนไลน์) ส่วนมลูค่าตลาดน ้าผกัผลไม ้(น ้ามะเขอืเทศ) นัน้ จากขอ้มลูปี 2557 
มีมูลค่า 547 ล้านบาท ผู้น าตลาดเป็นดอยค า มีส่วนแบ่งตลาดประมาณ 56% รองลงมาเป็น               
คาโกเมะ 21%  มาล ี10% ยนูิฟ 8% และทปิโก ้2% (บรษิทั โอสถสภา คาโกเมะ จ ากดั.  2558: ออนไลน์) 

 จากการที่ตลาดเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมม้กีารแข่งขนัสูง จงึเป็นผลดต่ีอผูบ้รโิภคเนื่องจากท าให้
ผูป้ระกอบการมกีารพฒันาตนเองมากขึน้ โดยเฉพาะดา้นคุณภาพและมาตรฐานของสนิคา้และราคาที่
เหมาะสม การส่งเสรมิการขายต่างๆ รวมถงึการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดในด้านต่าง ๆ เพื่อให้
เขา้ถงึกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ซึง่กจ็ะมกีลยทุธก์ารตลาดทีแ่ตกต่างกนั และมกีารออกผลติภณัฑต์วัใหม ่ๆ 
เข้าสู่ตลาดตลอดจนบางครัง้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนต่อการเลือกซื้อ ดังนั ้นจึงท าให้
ผู้ประกอบการศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ และความส าคัญในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( Integrated Marketing Communication: IMC)              
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ซึ่งจะต้องพิจารณาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนี้ให้มีความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภณัฑ์          
คู่แข่งขนั สภาวะการแข่งขนั และสถานการณ์ทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน  เพื่อที่จะสามารถพฒันา
ผลิตภณัฑ์ให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายทางธุรกิจที่ตัง้ไว้ บริษัท ดอยค าผลิตภณัฑ์อาหาร จ ากัด        
จงึวางแผนที่จะเพิม่พื้นที่ส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากยิง่ขึน้ รวมไปถงึกลยุทธ์การใช้เครื่องมอืการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรอย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อ
ผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ และสรา้งเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ใหเ้ป็นผูน้ าตลาดในทีสุ่ด 

จากขอ้มูลขา้งต้นท าใหผู้้วจิยัสนใจที่จะศกึษาระดบัผลติภณัฑ์ และการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลทีไ่ด้จากการวจิยัมาเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการหรอืบรษิทัผูผ้ลติใน
การปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาด รวมถึงปรบัปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บรโิภค สามารถแข่งขนักับคู่แข่งขนัในตลาดในรูปแบบต่าง ๆ และเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจ              
ในการท าวจิยัไดเ้ลอืกท าวจิยักบักลุ่มผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากตลาดหลกัของ
น ้าผลไม้อยู่ในกรุงเทพมหานคร และมอีตัราส่วนการบรโิภคน ้าผลไมม้ากที่สุด (ส านักข่าวเอซนีิวส์.  
2559: ออนไลน์) 

ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ                       
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2. เพื่อศกึษาระดบัผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และผลติภณัฑ์
ทีค่าดหวงั ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย   
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนักงาน และการตลาดเชงิกจิกรรม ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
  1. เพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการในการวางแผน พฒันาผลติภณัฑใ์ห้
ตรงกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตประเภทเครื่องดื่ม           
น ้าผกัผลไม้ ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย          
เพื่อช่วยเพิม่ยอดขาย เพิม่ส่วนแบ่งตลาด และเป็นประโยชน์ทางวชิาการแก่ผูศ้กึษาวจิยัด้านการตลาด  
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 3. เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้ที่สนใจ ใช้เป็นแนวทาง
ท าการศกึษาวจิยัในเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้งในอนาคต 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
  ขอบเขตของเน้ือหำ 
  ขอบเขตการวจิยัในครัง้นี้มุ่งศกึษาถงึระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  ประชากรที่ใช้การวิจยัครัง้นี้ คอืผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค า                
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในงำนวิจยั 
  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรอืเคยซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยค า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 26) โดยระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 ตวัอยา่ง และส ารองตวัอย่างไวจ้ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 
  ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลากเลอืกเขตที่
จะใช้เก็บข้อมูลในพื้นที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต ซึ่งผลของการจับฉลาก ได้แก่เขตดุสิต                   
เขตประเวศ เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี ่     
  ขัน้ท่ี 2 วิธกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านวณจากขนาดตัวอย่าง   
400 คน เพื่อให้ได้สดัส่วนของแต่ละเขตในจ านวนทีเ่ท่า ๆ กนั โดยเลอืกสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่
อาศยัในเขตดุสติ เขตประเวศ เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี ่เขตละ 80 คน 
  ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมายและ
สถานทีต่ามรา้นดอยด าและตวัแทนจ าหน่าย  

เขต สถำนท่ีเกบ็กลุ่มตวัอย่ำง จ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำง 
ดุสติ รา้นดอยค า สาขาสวนจติรลดา 80 
ประเวศ รา้นดอยค า สาขาพาราไดซพ์ารค์ 80 
บางพลดั รา้นดอยค า สาขาจรญัสนิทวงศ์ 80 
บางขนุเทยีน รา้นดอยค า สาขาพระราม 2 80 
หลกัสี ่ รา้นดอยค า สาขาศูนยร์าชการแจง้วฒันะ 80 
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  ขัน้ท่ี 4 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกสอบถามเฉพาะ          
ผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
  1. ตวัแปรอสิระ (Independent variables) ไดแ้ก่ 
   1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
   1.1.1.2 หญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1.1.2.1 15 – 24  ปี 
    1.1.2.2 25 – 34  ปี 
    1.1.2.3 35 – 44  ปี 
    1.1.2.4 45 – 54  ปี 
    1.1.2.5 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    1.1.3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
   1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
    1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
    1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
   1.1.5 อาชพี 
    1.1.5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
    1.1.5.2 ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 
    1.1.5.3 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    1.1.5.4 คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
    1.1.5.5 อื่นๆ (โปรดระบุ........................) 
   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1 น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.1.6.5 40,001 บาท ขึน้ไป 
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  1.2 ระดบัผลติภณัฑ ์
   1.2.1 ประโยชน์หลกั 
   1.2.2 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
   1.2.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
  1.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
   1.3.1  การโฆษณา 
   1.3.2  การส่งเสรมิการขาย 
   1.3.3  การประชาสมัพนัธ ์
   1.3.4  การขายโดยพนกังาน 
   1.3.5  การตลาดเชงิกจิกรรม 
2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า             
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
  1. น ้ำผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค ำ หมายถึง น ้ าผักผลไม้ที่อยู่ในลักษณะพร้อมดื่มโดยตรง             
ท าจากผกั ผลไมท้ีส่ด สะอาดและน ามาผ่านกระบวนการผลติ โดยมกีารบรรจอุยู่ในกระป๋อง ขวด และ
กล่องยเูอชท ี
 2.  ตรำย่ีห้อ หมายถึง ตรายีห่้อดอยค า ที่เป็นชื่อใช้เรยีกของน ้าผกัผลไม ้ซึ่งมชีื่อเสยีงและ
เป็นทีย่อมรบั มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีและเชื่อถอืได้ 
  3.  ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ทีอ่าศยัอยู่
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
  4. ระดบัผลิตภณัฑ ์หมายถงึ ปัจจยัดา้นต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 

  4.1  ประโยชน์หลกั หมายถึง รสชาติอร่อย ไม่มีน ้าตาล แคลอรี่ต ่า มสีารอาหารหรือ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความตอ้งการ และมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไมม่ผีลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง 
  4.2  รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์หมายถงึ รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑท์นัสมยั มคีวามสะดวกในการ
บรโิภค มขีนาดบรรจุภณัฑ์ให้เลือกซื้อได้ตามความต้องการ เป็นตราสินค้าที่ผู้บรโิภครู้จกัดี และ                    
มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย 
  4.3  ผลิตภณัฑ์ท่ีคำดหวงั  หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามคุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัราคา           
มกีารแจกสนิค้าตวัอย่างให้ทดลองดื่ม พรอ้มทัง้มสีนิคา้วางจ าหน่ายทีเ่พยีงพอต่อความต้องการ และ               
มชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย หาซือ้ไดง้า่ย 
  5. กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจร หมายถงึ กระบวนการน าเครื่องมอืสื่อสารทางการ
ตลาดหลายๆ รปูแบบมาผสมผสานใชใ้หส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการ



6 
 

 

รบัรูถ้งึคุณค่า สรา้งทศันคตทิี่ดแีละพฤตกิรรมการซื้อโดยการจูงใจท าให้เกดิความต้องการและท าให้
เกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ โดยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย 
  5.1  กำรโฆษณำ หมายถงึ การสื่อสารประเภทต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้
โดยสามารถน าข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เช่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ตดิตัง้บนอาคารรา้นค้าตาม
ทอ้งถนนชดัเจนสวยงาม ใบปลวิ แผ่นพบั โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร และการโฆษณาดว้ย
โปสเตอรต์ดิตัง้หน้ารา้นดงึดดูใจใหเ้ขา้ไปซือ้สนิคา้ 
  5.2  กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถงึ กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดอื่น ๆ ทีเ่ป็นสิง่จงูใจที่
ใช้ระยะเวลาสัน้ที่กระตุ้น และเร่งเรา้การซื้อของผู้บรโิภค ได้แก่การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายด้วย
การลดราคาสินค้า ซื้อ 2 แถม 1 การมอบของแถมเมื่อสัง่ซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด และการจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการขายตามรา้นสะดวกซือ้ หรอืหา้งสรรพสนิคา้ 
  5.3  กำรประชำสมัพนัธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไม ้ของบรษิทั ดอยค าผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เช่นการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบั
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า โดยจดังานดอยค าโครงการหลวง การให้ดารา/นักรอ้ง/นักแสดง/          
ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคมเป็นพรเีซนเตอรใ์นการประชาสมัพนัธ์เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า การออกบูธ
แสดงสินค้า การจัดแถลงข่าว เปิดตัวสินค้าใหม่ของเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า และ              
การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยค า ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter 
และเวบ็ไซตห์ลกัของผลติภณัฑด์อยค า 
  5.4  กำรขำยโดยพนักงำนขำย หมายถึง การขายและการให้บริการของพนักงาน               
เพื่อสร้างความประทบัใจแก่ผู้บรโิภคเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ ้า เช่นพนักงานขายมคีวามรู้
ความสามารถให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี ท าให้ท่านซื้อสินค้าง่ายขึ้น  มีบริการที่รวดเร็ว                            
มบีุคลิกภาพที่ดี น่าเชื่อถือและเหมาะสมกับสินค้าที่จ าหน่ายและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมี
ปัญหาหลงัจากการซือ้สนิคา้ 
  5.5  กำรตลำดเชิงกิจกรรม หมายถงึ วธิกีารท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายรูจ้กัสนิคา้ และ
บรกิารของ บรษิทั ดอยค าผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั มากขึน้ และเขา้มามีส่วนร่วมในกจิกรรมที่บรษิทั
จดัขึ้นด้วย การจดักิจกรรมภายนอกหรอืในสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมายอาศยัอยู่  เช่น กิจกรรมดอยค า 
สรา้งสงัคมแห่งการใหค้นืก าไรสู่ผูบ้รโิภค กจิกรรมงานเสวนา"บทบาทของสมาชกิในครอบครวัดอยค า" 
การจดักิจกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดูของปี เช่น เทศกาลกินเจ เทศกาลปีใหม่ และ             
การจดักจิกรรมตอ้นรบัวนัแม ่ดว้ยกจิกรรม“บอกรกัแมด่ว้ยดอยค า” 
 6.  พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ำผกัผลไม้ หมายถงึ ลกัษณะการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ 
ยี่ห้อดอยค า โดยพจิารณาจากความถี่ในการซื้อ จ านวนเงนิที่ ใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ รสชาติที่ซื้อ
บ่อยครัง้ทีสุ่ด สถานทีท่ีซ่ ือ้ เหตุผลทีซ่ือ้ วตัถุประสงคท์ีซ่ือ้ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้ 
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พฤติกรรมกำรซ้ือเครื่องด่ืมน ้ำผกัผลไม้

ย่ีห้อดอยค ำของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหำนคร 

ลกัษณะประชำกรศำสตร ์
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพสมรส 
 ระดบัการศกึษา 
 อาชพี 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 
ระดบัผลิตภณัฑ ์

 ประโยชน์หลกั 
 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

 

 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจร 
 การโฆษณา 
 การส่งเสรมิการขาย 
 การประชาสมัพนัธ ์
 การขายโดยพนกังาน 
 การตลาดเชงิกจิกรรม 
 

 

 7. ลักษณะประชำกรศำสตร์ หมายถึง ลักษณะส่วนตัวในด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
ระดบัผลติภณัฑ์ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

           ตวัแปรอิสระ              ตวัแปรตำม  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
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สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า           
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่้อดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย                         
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนักงานและการตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 การศกึษาเรื่อง “ระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มแีนวคดิ
ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งซึง่สอดคลอ้งกบัการวจิยั ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. ประวตัแิละความเป็นมาของบรษิทัดอยค าผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั 
6. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์(Demographic) 
 1.1 ความหมายของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
  ชฟิแมน และคุน (Schiffman; & Kanuk. 2007: 48) อธบิายว่าลกัษณะประชากรศาสตร์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได ้อาชพีและการศกึษา ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดและช่วยใหก้ าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ท าใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคคดิและรูส้กึอย่างไร ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึ
ไดง้า่ยและสามารถวดัไดง้า่ย 
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546: 38-39) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อายุ 
เพศ วงจรชวีติของครอบครวั การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการ
ตลาด มนัเกี่ยวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง ลักษณะ
ประชากรศาสตรม์ดีงันี้ 
  - อายุ นักการตลาดต้องค านึกถงึความส าคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน
เรือ่งของอาย ุ
  - เพศ จ านวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ทีท่ างานนอกบ้านเพิม่มากขึน้ นักการตลาดต้อง
ค านึงถงึปัจจุบนัสตรเีป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อ นอกจากนัน้บทบาทของ
สตรแีละบุรษุบางส่วนทีซ่ ้ากนั 
  - วงจรชวีติครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวัก าหนดที่
ส าคัญของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครวัแบ่งเป็น 9 ขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนมี
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
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 -  การศึกษาและรายได้ การศึกษามอีิทธิพลต่อรายได้อย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับ
การศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่ทีส่ าคญั เพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีค่นม ี
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ใหค้วามหมายลกัษณะประชากรศาสตรค์อื 
 -  เพศ (Sex) มงีานวจิยัที่พสิูจน์ว่าคุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญงิที่ต่างกนั
ส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกนั แต่ก็มงีานวจิยัหลายชิ้นที่แสดงว่าชายและหญิงมกีาร
สื่อสารและรบัสื่อไมต่่างกนั 
 -  อายุ (Age) การสอนผูท้ีอ่ายุต่างกนัใหเ้ชื่อฟังหรอืเปลีย่นทศันคต ิหรอืเปลีย่นพฤตกิรรมนัน้
มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าทีจ่ะสอนใหเ้ชื่อฟัง ใหเ้ปลีย่นทศันคตแิละเปลีย่นพฤตกิรรมก็
ยิง่ยากขึน้ 
 -  การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพของการสื่อสาร
ของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศึกษาของผู้รบัสารนัน้ท าให้ผู้รบัสารมพีฤติกรรมการ
สื่อสารทีต่่างกนัไป 
 -  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้           
เชือ้ชาต ิตลอดจนภมูหิลงัของครอบครวั เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 39) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographic) ได้แก่ 
อาย ุ(Age), เพศ (Sex), ขนาดครอบครวั (Family Size), อาชพี (Occupation), การศกึษา (Education), 
รายได ้(Income), และสถานภาพครอบครวั (Marital Status) เป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดทีไ่ดร้บั
ความนิยมมาก สามารถวดัไดง้า่ยกว่าเกณฑอ์ื่น โดยจ าแนกรายละเอยีดไดด้งันี้ 
 - อาย ุเนื่องจากผลติภณัฑท์ีผ่ลติออกมาแต่ละชนิด ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค
ที่มอีายุแตกต่างกนั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาสตรใ์นการ
คน้หาความต้องการของตลาด และความชื่นชอบในตวัผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั ปัจจุบนันักการตลาด
เริม่ใหค้วามสนใจกบัตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 
 - เพศ เป็นตวัแปรที่ส าคญั ปัจจุบนัสงัคมมกีารเปลี่ยนแปลงมาก พฤตกิรรมของทัง้เพศหญงิ
และเพศชายอาจแตกต่างกนัและไม่แตกต่างกนัขึน้อยู่กบัความต้องและสถานการณ์ที่เป็นอยู่ ผู้หญงิ
เริม่ออกไปท างานนอกบ้านมากขึ้น มกีารเปิดรบักลุ่มคนหลายกลุ่ม ไม่ใช่แค่เพศหญิงและเพศชาย
เท่านัน้ แต่รวมไปถงึกลุ่ม Unisex เช่น ทอมดี ้กระเทย เกยท์ีเ่พิม่ขึน้จ านวนมาก ดงันัน้จงึจ าเป็นต้อง
ศกึษาตวัแปรนี้อยา่งรอบคอบ 
 - ลกัษณะครอบครวั หรอืสถานภาพ ในอดตีจนถงึปัจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมายที่
ส าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนทีเ่กี่ยวกบั
หน่วยผู้บรโิภค นักการตลาดให้ความส าคญัยิง่ขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกบัหน่วยผู้บรโิภคนักการตลาดจะ
สนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่ใช้สนิค้าใดสนิคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพจิารณา



11 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งด้านสื่อที่เกี่ยวขอ้งกับผู้ตดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยใน
การพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 - รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรที่ส าคญั เช่น โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจ
ผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัมรีายได้ต ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ปัญหา
ส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้การมหีรอืไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิค้าทแีท้จรงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการ
ด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ และแม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก 
นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่น ๆ เพื่อก าหนด
ตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายไดอ้าจเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 
 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะ
ทัว่ไปของผู้บรโิภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
อาชพี ซึง่เป็นตวัแปรทีใ่ชเ้พื่อแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหเ้ลก็ลง เพื่อต้องการทราบว่าลูกคา้เป้าหมาย
ของเราคอืใคร และแต่ละคนมลีกัษณะความต้องการแตกต่างกนัอย่างไร ในการศกึษาค้นคว้านี้ได้น า
แนวคิดและทฤษฎีความหมายของลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ของศิริวรรณ เสรีร ัตน์ มาใช้
ท าการศึกษาและประกอบในการสร้างแบบสอบถามในส่วนของลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 ความหมายของผลิตภณัฑ ์
 คอตเลอร ์(Kotler.2003: 407) กล่าวว่า ผลติภณัฑ ์(Product) เป็นกลุ่มของสิง่ทีม่ตีวัตนและไม่
มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูซ้ือ้ ซึง่อาจรวมถงึบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ และ
ตราสนิคา้ ตลอดจนบรกิารและการมชีื่อเสยีงของผูข้าย หรอืเป็นสิง่ทีน่ าสู่ตลาดเพื่อสนองความจ าเป็น 
หรอืความต้องการของมนุษย ์เช่น สนิคา้ บรกิาร ความช านาญ เหตุการณ์ สถานที ่ความเป็นเจา้ของ 
องคก์าร ขอ้มลู และความคดิ 

 ธงชยั สนัติวงษ์ (2537: 271) กล่าวว่า คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ (Product) นักการตลาด
จะต้องออกแบบผลติภณัฑ์ให้มคีุณลกัษณะที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่ง และเป็นที่ต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด และไมเ่ป็นปัญหาในแงข่องการผลติมากนกั 

 พบิูล ทปีะปาล (2537: 222) ได้ให้ความหมายของผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ใดๆ         
กไ็ดท้ีส่ามารถน าเสนอขายใหแ้ก่ตลาด เพื่อใหเ้กดิความสนใจความต้องการเป็นเจา้ของ การน าไปใช้
หรอืน าไปบรโิภค ซึ่งอาจจะท าให้ความต้องการและความจ าเป็น (ของผู้ซื้อ) ได้รบัการตอบสนอง        
ท าใหไ้ดร้บัความพอใจ จากค ากล่าวของ คอตเลอร ์(Kotler. 1991: 429) 
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 เบนเน็ต (Bennett. 1988: 286) ได้ให้ความหมายของผลิตภณัฑ์ (Product) ว่าเป็นบางสิง่
บางอย่างซึ่งองค์การหรอืบุคคลน าเสนอเพื่อการแลกเปลี่ยนอนัอาจจะท าให้ความต้องการของลูกค้า
หรอืผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจ หรอืความตอ้งการของนกัการตลาดเองไดร้บัความพอใจ 

 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2541: 109) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ (Product) คอื องค์ประกอบหลาย ๆ 
อยา่งทีร่วมกนัแลว้ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ใหเ้กดิความพอใจบางประการจากการใช้
ผลติภณัฑน์ัน้หรอืผลตอบแทนใด ๆ ทีผู่ซ้ ือ้คาดว่าจะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ 

 มนีา เชาวลติ (2542: 121) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ หมายถึง สิง่ใดก็ตามที่สามารถสร้างความ
พอใจกบัผูบ้รโิภค ผลติภณัฑม์ทีัง้ลกัษณะจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไมไ่ด ้ผลติภณัฑอ์าจเป็นสินคา้บรกิาร 
ความคดิ บุคคลองคก์ร หรอืสถานทีเ่พยีงอยา่งหนึ่งอยา่งใด หรอืหลายอยา่งรวมกนั 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ การมสีนิคา้
ทีต่อบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายได้ 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 308) กล่าวว่า ผลติภณัฑ ์หมายถงึ เป็นกลุ่มของสิง่ที่มี
ตวัตนและไม่มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซือ้ ซึง่อาจรวมถงึการบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 
คุณภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนบรกิารและชื่อเสยีงของผู้ขาย (Etzel, Walker and Stanton.2007: 676) 
หรอืเป็นสิง่ที่น าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของมนุษย์ (Armstrong and 
Kotler. 2007: G-6) เช่น สนิค้า บรกิาร ความช านาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ 
องคก์ารขอ้มลูและความคดิ 

 ระดบัของผลิตภณัฑ ์(Product Levels) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีม่กีารใส่คุณค่า
เพิม่ขึน้เพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามระดบัมลูค่าทีลู่กค้าคาดหวงั องคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ยมติต่ิอไปนี้ 

 1. ประโยชน์หลกั (Core benefit) หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานของผลติภณัฑท์ีผู่้บรโิภคได้รบั
จากการซื้อสนิค้าโดยตรง ตวัอย่างเช่น บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปมาม่า มปีระโยชน์พื้นฐานคอืเป็นอาหาร
ส าหรบัการบรโิภคทีม่รีสชาตอิรอ่ยถูกใจ 

 2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(Tangible product) หรอืผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic product) หมายถงึ 
ลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บรโิภคสามารถสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสรมิผลติภณัฑใ์ห้ท าหน้าที่
สมบรูณ์ขึน้หรอืเชญิชวนใหใ้ชย้ิง่ขึน้ ตวัอยา่งเช่นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์ามา่ มดีงันี้  
 2.1  คุณภาพ (Quality) มกีารผ่านกรรมวธิกีารผลติที่พถิพีถินั ถูกหลกัอนามยั รวมทัง้
เพิม่คุณค่าทางโภชนาการโดยใชเ้กลอืเสรมิไอโอดนี เพิม่ธาตุเหลก็และวติามนิเอ 
 2.2  รปูลกัษณะ (Feature) มทีัง้ชนิดซอง ถว้ย และชาม 
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 2.3  รปูแบบ (style) ทนัสมยั งา่ยต่อการบรโิภค และสะดวกในการพกพา 
 2.4  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) เกบ็อยู่ในภาชนะที่มดิชดิปลอดภยัและเกบ็ไวไ้ด้นาน 
รวมทัง้สะดวกในการน ามาบรโิภคเพราะน ้าหนักเบา บรษิัทมกีารพฒันาบรรจุภณัฑ์ดงันี้ 1) มกีาร
เปลีย่นแปลงบรรจภุณัฑใ์หท้นัสมยั สรา้งภาพลกัษณ์และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ให้
ดียิ่งขึ้น เช่น เพิ่มการบรรจุแบบถ้วยและแบบชามโดยมีส้อมใส่ไว้ด้านในด้วยเพื่อสะดวกในการ
รบัประทาน 2) มกีารเปลีย่นแปลงบรรจภุณัฑใ์หส้ามารถน าไปใชป้ระโยชน์ดา้นอื่นไดอ้กี 
 2.5  ตราสนิคา้ (Brand) ตราสนิคา้มามา่ เป็นตราทีผู่บ้รโิภครูจ้กัดแีละเป็นชื่อทีต่ดิปากลกูคา้ 
 2.6 ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) มหีลายรสชาตใิหเ้ลอืก 
 3.  ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่้ซือ้
คาดหวงัว่าจะได้รบัและใช้เป็นขอ้ตกลงจากการซื้อสนิค้า การเสนอผลติภณัฑท์ี่คาดหวงัจะค านึงถึง
ความพงึพอใจของลูกค้าเป็นหลกั (Customer’s satisfaction) เช่น มาม่า สิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัว่าจะ
ไดร้บัคอื ความสะดวก รวดเรว็ อิม่อรอ่ย และประหยดัค่าใช่จา่ย 

4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชน์เพิม่เตมิ หรอืบรกิารที่ผู้ซือ้
จะได้รบัควบคู่กับการซื้อสินค้าประกอบด้วย บรกิารก่อนและหลังการขาย ส่วนใหญ่บรษิัทจะจดั
ผลติภณัฑค์วบโดยมอบใหค้นกลางในรปูแบบต่าง ๆ ดงันี้ 1) การตดิตัง้ 2) การขนส่ง 3) การรบัประกนั 
4) การให้สนิเชื่อ 5) การให้บรกิารอื่น ๆ เช่น การจดัแสดงสนิค้าให้กบัคนกลาง และมบีรกิารขนส่ง
ผลติภณัฑโ์ดยรถของทางบรษิทั 

5. ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์(Potential product) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หมท่ี่
มกีารเปลี่ยนแปลงหรอืพฒันาเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต ตวัอย่างเช่น มาม่ามกีาร
พฒันาระบบการผลติซองเครือ่งปรงุจากแยกซองมาตดิกนัเป็น TWIN PACK พรอ้มเปลีย่นแปลงระบบ
การวางเครือ่งปรุงลงบนกอ้นบะหมี ่โดยใชเ้ครือ่งป้อนอตัโนมตั ิท าใหผู้บ้รโิภคหาซองเครือ่งปรงุได้ง่าย
ขึน้ ตลอดจนมรีสชาตใิหม่ๆ  เพิม่ขึน้ตลอดเวลา 

ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) 
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ กลุ่มของทุกสายผลติภณัฑแ์ละทุกรายการผลติภณัฑท์ีผู่ข้าย

รายหนึ่งน าเสนอขาย หรอืเป็นกลุ่มของผลติภณัฑ์ทัง้หมดที่บรษิัทท าการเสนอขาย ดงันัน้ในส่วน
ประสมผลติภณัฑห์นึ่งจงึประกอบด้วยสายผลติภณัฑแ์ละรายการผลติภณัฑ ์เช่น ห้างสรรพสนิค้ามี
สินค้าประมาณ 6,000 รายการ โดยแบ่งออกเป็นหลายส่วน แต่ละสายผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
ผลติภณัฑ์หลายยี่ห้อและผลติภณัฑ์หลายรายการ ผลติภณัฑ์เหล่านี้จะรวมกนัเป็นส่วนประสมของ
ผลติภณัฑบ์รษิทั ซึง่การตดัสนิใจในส่วนประสมของผลติภณัฑธ์ุรกจิตอ้งพจิารณาถงึ 
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1. ความกว้างของส่วนประสมผลติภณัฑ์ หมายถึง จ านวนสายผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายโดย
บรษิทั เช่นผลติภณัฑข์องฟารม์เฮา้ส ์ประกอบดว้ย ขนมปังแซนดว์ชิ และขนมปังผสมธญัพชืชนิดแผ่น 
เดลีโ่ดนทั ขนมปังหวาน คุกกี ้เคก้โรล และผลติภณัฑช์ุบทอด 

2. ความยาวของส่วนประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ จ านวนรายการผลติภณัฑท์ัง้หมดในส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์หรือในหนึ่ งสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกิดจากการรวมกันของความลึกของแต่ละสาย
ผลติภณัฑ ์

3. ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง จ านวนรายการผลิตภัณฑ์ ที่มีอยู่ใน
ผลติภณัฑแ์ต่ละสาย เช่น ขนาด ส ีโมเดล ฯลฯ เช่น ขนมปังแซนดว์ชิแผ่นของฟารม์เฮา้ ประกอบดว้ย
หลากหลายแบบ คอืสตูรธรรมดา ผสมวติามนิ แผ่นตดัขอบ รสโกโก ้ผสมลกูเกด 

4. ความสอดคลอ้งกนัของส่วนประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิระหว่าง
สายผลติภณัฑ์ ซึ่งจดัตามลกัษณะการใช้สอยขัน้สุดท้าย ตามความต้องการในการผลติ ตามความ
ตอ้งการจ าหน่าย หรอืวธิอีื่นๆ ซึง่เป็นการพจิารณาความเหมาะสมระหว่างความกวา้งกบั ความลกึของ
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์

กลยทุธด้์านผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับตลาดเพื่อความน่าสนใจ (Attention) ความอยากได้

(Acquisition) การใช ้(Using) หรอืการบรโิภค (Consumption) สามารถตอบสนองความต้องการ หรอื
ความจ าเป็น การตดัสนิใจในลกัษณะของผลติภณัฑ์ และการบรกิารที่ได้รบัอิทธพิลจากพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคว่ามคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัอิะไรบา้ง แลว้นกัการตลาดจงึน ามาก าหนดกลยุทธ์
ผลติภณัฑด์า้นต่างๆ โดยค าถามทีเ่กีย่วขอ้งมดีงันี้ 

1.  ขนาดรปูรา่ง และคุณสมบตัอิะไรบา้งทีผ่ลติภณัฑค์วรม ี
2.  ผลติภณัฑค์วรบรรจหุบีห่ออยา่งไร 
3.  ลกัษณะการบรกิารทีส่ าคญัของผูบ้รโิภค คอือะไร 
4.  การไดร้บัประกนั และโปรแกรมการใหบ้รกิารอะไรบา้งทีค่วรจดัให้ 
5.  ลกัษณะของผลติภณัฑ ์ส่วนประกอบทีเ่กีย่วขอ้งคอือะไร 
ตราผลิตภณัฑ ์(Brand) 
เป็นส่วนหนึ่งที่บ่งบอกถงึเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ อนัประกอบด้วยชื่อ และสญัลกัษณ์ที่มี

ลกัษณะเฉพาะ ที่ใช้เป็นเครื่องหมายทางการค้า (Trade mark) ของผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดและการใช้
ตราผลติภณัฑม์ปีระโยชน์หลายประการดงันี้ 

1.  ช่วยใหล้กูคา้สามารถแบ่งแยกความแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่น 
2.  ช่วยสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์
3.  ใชเ้ป็นเอกลกัษณ์ส าคญัในการโฆษณา 
4.  สรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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 จากแนวคดิและทฤษฎทีี่กล่าวมาจะเหน็ได้ว่า ระดบัผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อพฤตกิรรมต่าง ๆ ของ
บุคคล การศึกษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระดบัผลติภณัฑ์ 5 ระดบั ของ          
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ มาใช้ในการวเิคราะหถ์งึความคดิเหน็เกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑ์ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ประกอบ
ไปด้วย ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ และศักยภาพ
เกี่ยวกบักบัผลติภณัฑ์ และผู้วจิยัได้ตดัหวัข้อผลติภณัฑ์ควบ และศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์อก 
เนื่องจากผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้เป็นสนิคา้ประเภทบรโิภค กลุ่มสนิคา้เครือ่งดื่มจงึไม่มบีรกิาร
ก่อนและหลงัการขาย จงึไม่มใีนส่วนของผลิตภณัฑ์ควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เข้ามา
เกีย่วขอ้ง 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรฐัอเมรกิา (American Association Advertising Agencies:4As) ได้
ให้ความหมายการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไว้ว่า หมายถึงแนวความคิดของการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดที่ยอมรบัคุณค่าเพิ่ม (Added value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวาง
(Comprehensive plan) ด้วยการประเมนิบทบาทเชงิกลยุทธ์ถงึลกัษณะเฉพาะของการตดิต่อสื่อสาร
แบบต่างๆ เช่น การโฆษณา การตลาดเจาะตรง เพื่อใหต้อบสนองทนัท ีการส่งเสรมิการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์ และน าวธิกีารสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกันเพื่อให้การติดต่อสื่อสารมคีวาม
ชดัเจน สอดคลอ้งกลมกลนื และมผีลกระทบมากที่สุดโดยผ่านข่าวสารต่างๆ ทีป่ระสานสอดคล้องกนั
เป็นหน่ึงเดยีว 
 ชิมพ์ (Shimp. 2010) ได้ให้นิยามของ IMC ไว้ว่า หมายถึง กระบวนการการสื่อสารซึ่ง
ประกอบดว้ย การวางแผน การสรา้งสรรค ์การบูรณาการ และการปฏบิตัติามแผนอนัเกดิจากรปูแบบ
การสื่อสารแบบต่างๆ (การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การออกข่าวเผยแพร่ การจดักจิกรรมพเิศษ 
ฯลฯ) เพื่อส่งมอบไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมายและลูกคา้ทีมุ่ง่หวงัส าหรบัผลติภณัฑแ์บรนดใ์ดแบรนดห์นึ่ง 
(ดารา ทปีะปาล; และธนวฒัน์ ทปีะปาล. 2553: 18; อา้งองิจาก Shimp. 2010) คอตเลอร ์และอารม์สต
รอง.(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541:452; อ้างองิจาก Bovee; et al.1995: 5) ได้กล่าวว่า การตดิต่อสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การที่บรษิัท
หนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลาเครื่องมือเพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมคีวามเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนัและจบัใจลกูคา้ 
 โบวี ่และคณะ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541; อ้างองิจาก Bovee; et al. 1995: 7) ไดก้ล่าวว่าการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing Communication, IMC) เป็น          
กลยทุธก์ารประสานงานการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบรษิทั เป็นการตดิต่อสื่อสารเพื่อ
การส่งเสรมิการตลาดหลายเครือ่งมอื เพื่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์และข่าวสารทีส่อดคลอ้งกนัและเป็นหนึ่งเดยีว 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing Communication) หมายถงึกระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่้อง
ใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คอื การทีมุ่่งสรา้งพฤตกิรรม
ของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสื่อสารตราสนิค้า 
(Brand Contracts) เพื่อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้รูจ้กัสนิค้าที่จะน าไปสู่ความรูค้วามคุ้นเคยและความ
เชื่อมัน่ในสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่ง ซึง่ IMC เป็นวธิกีารพืน้ฐานในการส ารวจตดิต่อสื่อสารกบัผูร้บัขา่วสาร
ทีเ่ป็นเป้าหมาย 

 เสร ีวงษ์มณฑา. (2547: 90-94) ไดเ้สนอความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
(Integrated Marketing Communications) ไวว้่าภายใต้ภาวะการณ์แข่งขนัที่รุนแรงขึน้และพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป ท าใหก้ารใชเ้ครือ่งมอืการโฆษณาเพยีงอย่างเดยีวอาจไมไ่ดผ้ล เนื่องจากผูส้่ง
ขา่วสารจ านวนมากพยายามทีจ่ะเขา้ถงึผูร้บัข่าวสารกลุ่มเดยีวกนั ขา่วสารจะมกีารส่งผ่านสื่อต่างๆ ซึง่
อาจจะเป็นโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสารหรอืบุคคล เพื่อใหผู้บ้รโิภคพบเหน็ตราสนิคา้มากทีสุ่ดเท่าที่
จะท าได้ นักสื่อสารการตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้การสื่อสารทุกรูปแบบที่ เหมาะสมกับลูกค้า                     
ซึง่แนวความคดินี้เรยีกว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง (IMC) 

 ความหมายของ IMC การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องหรอืการสื่อการสารตลาดแบบ
ประสมประสาน [Integrated Marketing Communications (IMC) ] เป็นการใช้เครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดร่วมกนั เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสารที่มพีลงั หรอืเป็นการประสมประสาน
เครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายๆ อย่างเขา้ดว้ยกนัอย่างเหมาะสม เพื่อด าเนินการส่งเสรมิการตลาด
ซึ่งให้ความส าคญักับวิธกีารสื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสนิค้าอย่าง
ชดัเจนหรอืเป็นกระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่้องใช้การสื่อสารเพื่อการ
จงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื่อง 

 เป้าหมายของ IMC คอืการมุ่งที่การสรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารตรา
สนิค้า (Brand Contacts) เพื่อให้ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้าอนัจะน าไปสู่ความคุ้นเคย และ
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่งในทีสุ่ด 
 ลกัษณะของ IMC จากความหมายของ IMC เราสามารถสรปุไดว้่า IMC มลีกัษณะดงันี้ 
 1.  เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long run) และต่อเนื่อง (Continuity) 
 2.  เป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) ซึ่งต้องใช้การสื่อสารหลาย
รปูแบบรว่มกนั 
 3.  เป้าหมายของ IMC จะเน้นพฤตกิรรมทีต่อ้งการ (Desire Behavior) 
 4.  เน้นทุกวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (All Sources of Brand Contact) 
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 ความจ าเป็นในการใช้ IMC สามารถสรปุไดด้งันี้ 
 1.  สื่อมคีวามหลากหลายและมคีวามเฉพาะกลุ่มมากขึน้ (Media Fragmentation) เนื่องจาก
ปัจจบุนัมกีารแบ่งตลาดออกเป็นส่วนยอ่ยๆ (Sub Market) ซึง่มคีวามหลากหลายท าใหก้ารใชเ้ครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะเข้าถึงตลาดแต่ละกลุ่มนัน้ ต้องมคีวามหลากหลายมากขึ้นและมคีวาม
เฉพาะเจาะจงมากขึน้ดว้ย 

 2.  ราคาสื่อเพิม่ขึน้ในขณะที่จ านวนของผู้รบัข่าวสารจากสื่อเหล่านัน้ลดลงมา (In-Creasing 
Costs, In Many Cases, Declining Audiences) เนื่องจากภาวการณ์แข่งขนัที่รุนแรงท าให้ค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาดสูงขึ้น เพราะตวัหารเฉลี่ยที่เป็นจ านวนผู้รบัข่าวสาร หรอื
กลุ่มเป้าหมายลดลง ท าใหก้ารเขา้ถงึลดลงดว้ย จงึตอ้งใชเ้ครือ่งมอืทีห่ลากหลายรว่มกนัเพื่อใหเ้กดิการ
เขา้ถงึมากขึน้ (High Reach) 

 3.  ผู้บรโิภคมใีห้ความส าคญักบัสื่อน้อยลงและมคีวามสนใจในสื่อน้อยลง (Declining Media 
Timeand Attention) การทีม่โีฆษณาและขา่วสารการตลาดในสื่อต่างๆ เป็นจ านวนมากนัน้ เป็นการยดั
เยยีดข่าวสารให้กบัผู้บรโิภคมากเกินไป ท าให้การเปิดรบัข่าวสารของผู้บรโิภคลดลงเนื่องจากเกิด
ความสบัสน (Clutter) และเบื่อหน่ายซึง่ท าใหเ้กดิความสนใจในสื่อลดลงในทีสุ่ด 

 4.  ช่องทางในการแสวงหาขอ้มลูข่าวสารของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไป (Changing Formation 
Venues) ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคมชี่องทางในการแสวงหาข่าวสาร (Venue) เพื่อช่วยในการตดัสนิใจมาก
ขึน้ นอกเหนือจากการรบัขอ้มลูจากสื่อมวลชนเพยีงอย่างเดยีว (Mass Media) ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภค
สามารถหาข่าวสารเกี่ยวกบัรถยนต์ได้จากการแสดงสนิค้า โชวร์มู นิตยสารอนิเทอรเ์น็ต ตวัแทนขาย 
หรอืสอบถามจากผูท้ีเ่คยใช ้เป็นตน้ 

 5.  ความเชื่อถอืในสื่อลดลง (Falling Believability of Media) เนื่องจากมคีวามหลากหลายท า
ใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อถอืในสื่อลดลงเรื่อยๆ ภาพลกัษณ์ (Image) ของการโฆษณาเพยีงอย่างเดยีวไม่
เพยีงพอต่อการสรา้งความน่าเชื่อถอืในการส่งข่าวสารหรอืมคีวามน่าเชื่อถอืลดลง ดงันัน้จงึจ าเป็นตอ้ง
ใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดอื่นๆ ประกอบดว้ย 

 ประโยชน์ส าคญัในการใช้ IMC  
 ประโยชน์ส าคญัทีไ่ดร้บัจากการใชก้ลยุทธ ์IMC นัน้ไดม้าจากแนวคดิทีว่่า 2 + 2 = 5 นัน้คอืแต่
ละองค์กรของเครื่องมอื IMC ต่างก็สนับสนุนส่งเสรมิซึ่งกนัและกัน ท าให้คุณค่าของเนื้อหาสาระที่
สื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมผีลกระทบและประโยชน์มากขึน้กว่าทีค่วรจะเป็นซึ่งสามารถสรปุ
ไดด้งันี้ 
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 1. เกิดการสร้างสรรค์ที่เป็นหนึ่งเดียว (Creative Integrity) ถือเป็นแนวคิดที่ส าคญัในการ
รณรงค์ IMC ไม่ว่าจะเป็นการใช้โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง
หรอืเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดรปูแบบอื่นๆ ต่างกต็้องมรีปูแบบ ลักษณะ ความรูส้กึและแนวคดิไป
ในทศิทางเดยีวกนั ดงัค าทีว่่า One Look-One Voice นัน่เอง 

 2. มีความคงที่สม ่าเสมอในเนื้อหา (Consistent Messages) วิธีการที่ง่ายที่สุดในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดให้มคีวามสม ่าเสมอและคงที่ของเนื้อหา คอืการใชเ้นื้อหาเดยีวกบัเครื่องมอื 
IMC แต่ในความเป็นจรงิแล้วท าได้ยาก เนื่องจากลุ่มเป้าหมายของสินค้าย่อมมมีากกว่าหนึ่งกลุ่ม 
ดงันัน้กลยทุธ ์IMC จงึตอ้งน าเสนอเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ไวใ้หไ้ด้ 

 3. สามารถใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เครือ่งมอืและกจิกรรมของ 
IMC นัน้มคีวามหลากหลายรูปแบบ ซึ่งนักสื่อสารการตลาดสามารถเลอืกใช้ได้อย่างมปีระสทิธิภาพ
ตามความเหมาะสมกบัปัญหาและสถานการณ์ทางการตลาด ภายในภาวะการแข่งขนัทีรุ่นแรงเฉกเช่น
ปัจจบุนั 

 4. สามารถใชส้ื่อต่างๆ ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากขึน้ (Better Use of Media) เป็นทีท่ราบกนั
ดวี่าสื่อแต่ละประเภทต่างกม็คีุณสมบตัแิตกต่างกนัไป เครือ่งมอื IMC บางรปูแบบไม่มโีอกาสไดใ้ชส้ื่อที่
หลากหลาย แต่ในขณะที่บางเครื่องมอือย่างเช่นการโฆษณานัน้  มโีอกาสได้ใช้สื่อหลายประเภท
มากกว่า หากนักสื่อสารการตลาดใชเ้ครื่องมอื IMC หลายรปูแบบประสมประสานกนักจ็ะเป็นการเปิด
โอกาสใหแ้ผนงานการตลาดส าหรบัตราสนิคา้สามารถใชส้ื่อต่างๆ เหล่านัน้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

 5. ท าใหเ้กดิความแม่นย าและถูกต้องมากขึน้ (Greater Marketing Precision) นักกฬีายงิปืน
จะมโีอกาสยงิปืนได้แม่นย าถ้ามกีระสุนที่ด ีในท านองเดยีวกนัเครื่องมอื IMC ทีถู่กคดัสรรมาแล้วจาก
นกัสื่อสารการตลาดทีม่ทีกัษะและความรอบรูก้ส็ามารถเพิม่ความแม่นย าถูกตอ้ง ตามแผนรณรงค ์IMC 
ไดเ้ช่นเดยีวกนั 

 6. เกดิประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการปฏิบตังิาน (Operational Efficiency) IMC ช่วยให้
การแก้ปัญหาเป็นไปได้อย่างทนัท่วงท ีกระชบั ตรงประเด็น และเกิดการสูญเปล่าน้อยลงเนื่องจาก          
แต่ละเครื่องมอืหรอืกจิกรรมต่างก็ช่วยสนับสนุนส่งเสรมิซึ่งกนัและกนั จนท าให้ผลกระทบในเชงิบวก
กบัตราสนิคา้อยา่งต่อเนื่องตลอดเวลา 

 7. ประหยดัค่าใชจ้า่ย (Cost Saving) ช่วยลดการสญูเปล่า เพิม่ความแมน่ย าและอ านาจในการ
ต่อรองกบัสื่อต่างๆ ใหม้มีากขึน้ ดงันัน้ยอ่มท าใหก้ารใชง้บประมาณมปีระสทิธภิาพคุม้ค่า และประหยดั
กว่าเดมิอยา่งแน่นอน 
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 8. มคีวามสมัพนัธท์ีด่ใีนการท างาน (Easier Working Relations) กลยุทธ ์IMC เป็นแนวคดิที่
ดงึบุคคลทีม่หีน้าทีร่บัผดิชอบในการบรหิารตราสนิคา้วางแผนและก าหนดกลยุทธร์่วมกนัท าใหแ้นวคดิ
และแผนปฏิบัติที่เกิดจากการร่วมมือของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  จึงเป็นส่วนผลักดันที่ท าให้เกิด
ความสมัพนัธใ์นการท างานรว่มกนัระหว่างพนกังานในฝ่ายต่างๆ 

 ทฤษฎีแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ แนวความคิดของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, IMC) การสื่อสารด้วยวธิ ี“การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธว์ธิกีารสื่อสารแนวใหม่ที่หลายภาคธุรกจินิยมน ามาใชก้นัอย่าง
กว้างขวางเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด โดยจุดมุ่ งหมายสูงสุด คือ เพื่อสร้าง
ภาพพจน์โดยรวมของสนิคา้ บรกิาร และองคก์ร ซึง่สามารถสรา้งภาพพจน์เชงิบวกใหเ้กดิขึน้ในใจของ
ผู้บรโิภคได้ ก็จะเป็นเครื่องมอืส าคญัที่ช่วยสนับสนุนงานด้านการตลาดการขายและเป็นที่มาของ
ยอดขายซึง่ส่งผลถงึการเตบิโตของธุรกจิต่อเนื่องไปถงึความส าเรจ็ในการพฒันาเศรษฐกจิโดยรวมของ
ประเทศดว้ย (เสร ีวงษ์มณฑา, 2547) 

 เครื่องมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการจะใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอืเป็น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั ประกอบดว้ย 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การใชส้ื่อประเภทต่าง ๆ ทีส่ามารถส่งน าข่าวสารไปสู่
ผู้รบัสารได้อย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ผ่านสื่อมวลชน อนัได้แก่ โทรทศัน์  หนังสอืพมิพ์ 
วทิย ุนิตยสารและสื่อเฉพาะกจิ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โบชวัร ์แผ่นพบัโปสเตอร ์

 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่าง ๆ ที่มี
ผลกระทบต่อความส าเรจ็ขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลติ ผู้ถือหุ้นหรอืลูกค้า โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชื่อ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์ารหรอืผลติภณัฑ ์ตลอดจนเป็น
การใหค้วามรูใ้นเรือ่งใดเรือ่งหนึ่ง หรอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรือ่งใดเรือ่งหนึ่ง 

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรอืขายผลติภณัฑ์ หรอืเป็นสิง่ที่จูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย, ผู้จดัจาหน่าย หรอื
ผู้บรโิภคคนสุดท้าย โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้เกดิการขายในทนัททีนัใด (Belch & Belch, 2001, 11)
หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Etzel, Walker; & Stanton, 2001: 11) ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ ท าใหเ้กดิการทดลองใชห้รอืการ
ซือ้โดยลกูคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่น ๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถงึ รปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผูส้่งขา่วสารจะสามารถ
รับรู้และประเมินผลจากผู้ร ับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก               
(เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) 

 การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Internet) เป็นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอร์
เครอืข่ายหนึ่ง ซึ่งตดิต่อเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารถงึกนัได้อย่าง
กวา้งขวาง 

 การตลาดแบบไวรสั (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรสั คอืเทคนิค
ทางการตลาดอย่างหนึ่ง ที่ใช้ Social Network ที่มอียู่ก่อนแล้วมาเสรมิสร้างให้เกิดการพบเห็นตรา
สนิค้า (Brand Awareness) หรอืท าเพื่อวตัถุประสงค์อื่น ๆ ทางการตลาด โดยลกัษณะการกระจาย
ข่าวสารในแบบ Viral Marketing จะเป็นลกัษณะเหมอืนการบอกแบบปากต่อปาก เพยีงแต่ว่าในยุคนี้ 
สื่ออนิเทอรเ์น็ต เอื้อให้การตลาดแบบไวรสักระจายตวัได้เรว็กว่าแต่ก่อนมาก Viral Marketing นัน้มี
พลงั มนี ้าหนักในการสรา้งความเชื่อถอืมากกว่าโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะว่ามกีารยนืยนัโดยเพื่อน ๆ 
ของผูร้บัเอง เพราะมกัจะเป็นการส่งต่อ หรอืบอกต่อ โดยใชอ้เีมล การไป Postไวใ้น Blog หรอื Social 
Network ของตนเอง พอเพื่อนมาเหน็ กค็่อนขา้งจะยนิยอมที่จะดู อ่าน หรอืฟัง ขอ้ความหรอืข่าวสาร
นัน้นัน่เอง Viral Marketing ไมจ่ าเป็นทีจ่ะตอ้งใชช้่องทาง ทางอนิเทอรเ์น็ตเท่านัน้ ยงัสามารถเผยแพร่
กระจายไปตามสื่อ Traditional Media เช่นทวี ีวทิย ุหนงัสอืพมิพ ์ไดเ้ช่นกนั (www.keng.com 2553) 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบรษิัทไปยงัลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อใหไ้ดร้บัการตอบสนองหรอืการซือ้สนิคา้ การตลาดทางตรงไม่ไดม้เีพยีงแต่
การส่งจดหมายทางตรง หรือส่งแคตตาล็อกสัง่สินค้าทางไปรษณีย์ แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่
หลากหลาย อาท ิการจดัการฐานขอ้มลู การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การโฆษณาทีต่อบสนอง
โดยตรงผ่านจดหมายทางตรง อนิเตอรเ์น็ต และสื่อสิง่พมิพ ์หรอืสื่อโทรทศัน์อื่นๆ บางบรษิทัไม่ได้ใช้
ช่องทางการตลาดอื่นๆ นอกจากใชช้่องทางการขายอสิระในการขายสนิคา้โดยตรงไปยงัลกูคา้ (Kotler. 
2003: 631) 

 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เช่น การประกวด, การแข่งขนั, 
การฉลอง, การเปิดตวัสนิค้าใหม่ ซึ่งเป็นวธิทีี่นิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการสื่อสารการตลาดที่
สามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนรว่มได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนร่วม
ในกจิกรรมและสนใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) 
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 การใช้ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุสิง่ของขึน้มา ซึง่วสัดุสิง่ของ
เหล่านัน้มขี่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วยอาจจะเป็นโลโก้  ตราสนิค้า ค าขวญั ผลติภณัฑ์เหล่านี้จะ             
เป็นเสมอืนสื่อเคลื่อนที ่(Moving -Media) ซึง่ก่อใหเ้กดิการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) ไดเ้ป็น
อยา่งด ี(เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) 

เหตุผลท่ีท าให้นักการตลาดให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

เพ่ิมขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และแผนการสื่อสาร
ทางการตลาดของบรษิทัต่างๆ ทัง้ขนาดใหญ่และขนาดเลก็ทัง้ทีม่ลีูกคา้เป้าหมายเป็นลูกคา้ทัว่ไปหรอื
หน่วยงาน องค์การต่าง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้เริม่ต้นมาตัง้แต่ทศวรรษที่ 90 หรอืประมาณช่วงปี 
พ.ศ. 2533-2543 โดยมเีหตุผลที่ส าคญัหลายประการที่ท าให้บรษิัทต่างๆ ประยุกต์ใช้กบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการดงันี้ 

1. บรษิทัเหล่านี้เขา้ใจและตระหนักถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการประสมประสานกลยุทธก์าร
ตดิต่อสื่อสารหลายวธิเีขา้ดว้ยกนัมากกว่าทีจ่ะใชเ้พยีงกลยุทธใ์ดกลยุทธห์นึ่งดว้ยการประสานกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดเขา้ดว้ยกัน บรษิทัสามารถหลกีเลี่ยงความซ ้าซอ้นและสามารถใช้ประโยชน์จาก
การประสมประสานกนัของเครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดสงูทีสุ่ด 

2. มกีารเปลีย่นแปลงของสภาวะแวดลอ้มในการด าเนินธุรกจิท าใหน้กัการตลาดตอ้งปรบัตวัให้
เขา้กบัสถานการณ์ทีม่กีารเปลี่ยนแปลง จงึท าใหม้กีารประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
มากขึน้ การเปลีย่นแปลงเหล่านี้ได้แก่การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากร รปูแบบการด ารงชวีติ การ
ใชส้ื่อ และรปูแบบการซือ้หรอืเลอืกซือ้สนิคา้ของลกูคา้ 

 ทศันะการวางแผน IMC ถือเกณฑแ์นวความคิด  5 ประการ คือ (เสรี วงษ์มณฑา. 2540:  28-29) 
 1.  การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบั
ลูกค้าซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนัและจุดมุ่งหมายเดยีวกนั การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ตระหนักว่าบุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลาและขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้  ดงันัน้จงึควรมี
การป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวธิกีารต่าง ๆ ดงันี้ 
 1.1  การโฆษณา 
 1.2  การขายโดยใชพ้นกังาน 
 1.3  การส่งเสรมิการขาย 
 1.4  การประชาสมัพนัธ ์
 1.5  การตลาดทางตรง 
 1.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
 1.7  เครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารอื่นๆ 
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 2.  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเริม่ต้นทีล่กูคา้ไมใ่ช่ผลติภณัฑจ์ุดเริม่ต้น
ในการตดิต่อสื่อสารของผลติภณัฑค์อืการค้นหาวธิกีารที่จะตดิต่อสื่อสารถงึประโยชน์เกี่ยวกบัลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาลูกค้าแล้ว
ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของข่าวสารซึ่งผู้ตดิต่อกบัผู้รบั
ขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย 
 3.  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ช้คน
และทีใ่ชส้ื่อ จากจดุเริม่ตน้ทีว่่าลูกคา้ทุกคนทีค่วามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอ้งตอบสนองโดยการ 
 3.1  ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal and User) 
 3.2  ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ขนั (Competitive User) 
 3.3  ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing User) 
 ส่วนส าคญัของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือการ
พจิารณาว่าลูกค้ามคีวามคดิเกี่ยวกบัตราสนิค้าในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครอืข่ายตราสนิค้า
(Brand Network) และค้นหาวธิกีารที่จะตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัตราเหล่านี้ซึ่งเป็นการตดิต่อสื่อสารกบั
ตราสนิคา้ (Brand Contacts) ดว้ยขอ้มลูนี้จะเริม่ต้นโดยการก าหนดวตัถุประสงคส์ าหรบัแต่ละชนิดของ
ผูใ้ช ้แลว้จงึใชเ้ครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 
 4.  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบั
ลูกค้าการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสรา้งให้เกดิการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ลกูคา้ รบัฟังความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้ 
 5.  การสื่อสารการตลาด และเครื่องมอืการตลาด (4P’s) ใหส้อดคลอ้งกนัภายใต้แผนเดยีวกนั 
และบรรลุจดุมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนัดงันี้ 
 5.1  ผลติภณัฑ ์(Product) 
 5.2  ราคา (Price) 
 5.3  การจดัจ าหน่าย (Distribution) 
  5.4  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
  จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ของ เสร ีวงษ์มณฑา เป็นแนวคดิทีใ่หเ้หน็ถงึการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด
ในรปูแบบต่างๆ ซึง่ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ และเครื่องมอืการตดิต่อสื่อสาร
อื่นๆ เพื่อส่งมอบข้อมูล ข่าวสาร รวมถึงคุณค่าให้ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะเป็น
เครื่องมอืที่ส าคญัอย่างยิง่ต่อการบรรลุเป้าหมายทางการตลาดขององคก์ร ผู้วจิยัเหน็ว่า การโฆษณา 
การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนกังาน การตลาดเชงิกจิกรรมซึง่เป็นปัจจยัหนึ่ง
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ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยค า จงึน ามาใชเ้ป็นแนวทางเพื่อ
สรา้งกรอบแนวคดิและใชใ้นการออกแบบสอบถาม 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) นักวชิาการไดใ้หค้วามหมายของ
พฤตกิรรมไวห้ลายแนวทางดงันี้ 

 โบว ีฮุสตนั และทลิ (Bovee, Houston; & Thill. 1995: 108) ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า
เป็นพฤตกิรรมทีป่ระกอบดว้ย การกระท าทัง้หมดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเลอืก การซือ้ การใชแ้ละการก าจดั
สนิคา้และบรกิาร 

 ชิฟฟ์แมน และคานุค (ศุภร เสรรีตัน์. 2544: 7; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1991:5)
กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึพฤตกิรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรบัการซื้อ
การใช ้การประเมนิและการจบัจ่ายใชส้อย ซึง่สนิคา้และบรกิารทีเ่ขาคาดหวงัว่าจะท าใหค้วามต้องการ
ของเขาไดร้บัความพอใจ 

 โซโลมอล (ดารา ทปีะปาล. 2542: 3; อ้างอิงจาก Soloman. 1996: 7) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึการศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลน าไปเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั
การเลอืกสรร การซื้อ การให้ การบรโิภค รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจอนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บรกิาร 
ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการความจ าเป็นของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจ 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9) ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึพฤตกิรรมซึ่งบุคคลท า
การคน้หา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการ
ใชจ้า่ย (Disposing) ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 

 ปรญิ ลกัษิตานนท์ (2544: 54-55) ได้กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึงการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วกบัการจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑท์ัง้นัน้ หมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจ
ที่เกดิขึน้ก่อนและมสี่วนในการก าหนดให้มกีารกระท า ประเดน็ส าคญัของค าจ ากดัความขา้งต้นก็คอื 
กระบวนการตดัสนิใจที่มอียู่ก่อน (Precede) หมายถงึลกัษณะทางพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในขณะใด
ขณะหน่ึงทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 5) ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค หมายถงึปฏกิริยิาของบุคคล
ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัหรอืใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ
การตดัสนิใจซึง่ก่อนเกดิและเป็นตวัปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้ 
 จงึอาจสรปุไดว้่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากระบวนการบรโิภคของผูบ้รโิภค
แต่ละคนว่า จะท าการเลอืกบรโิภคสนิคา้และบรกิารอย่างไร จงึจะเหมาะสมและสรา้งความพอใจในการ
บรโิภคให้แก่ตนมากที่สุด ในการเลอืกบรโิภคของผู้บรโิภคนัน้ เป็นผลสบืเนื่องมาจากอิทธพิลของ
สภาพแวดลอ้มหลายประการ บา้งกเ็กดิจากภายนอก โดยเริม่ตน้จากสภาพแวดลอ้มในสงัคมและการที่
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บรโิภคไดป้ฏบิตัอิยา่งไรในสภาพของสงัคมทีแ่วดลอ้มดงักล่าวรวมถงึกระบวนการพืน้ฐานทางจติวทิยา
ต่างๆ แต่ในบางกรณีอาจจะเป็นได้ว่า อิทธพิลทางสงัคมและกระบวนการทางจติวทิยาภายในอาจ
รวมเข้ามาท าให้ผู้บรโิภคเลอืกซื้อ ดงันัน้การที่จะเสาะหาวธิกีารที่จะเข้าใจและสามารถคาดการณ์
ล่วงหน้าได้จงึจ าเป็นต้องวเิคราะห์ถงึองค์ประกอบหรอืตัวแปรต่างๆ ที่ผู้บรโิภคใช้ยดึถอืประกอบใน
การตดัสนิใจซือ้ 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2550: 24) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาพฤติกรรมค่อนข้างมคีวามสลบัซบัซ้อนเนื่องจากมตีวัแปรที่มแีนวโน้ม
เกี่ยวขอ้งกนัและมอีทิธพิลต่อกนั ดงันัน้โมเดลต่างๆ จะช่วยก าหนดความคดิเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคทัง้หมดโดย
การก าหนดตวัแปรทีเ่กี่ยวขอ้ง ซึง่จะอธบิายลกัษณะพืน้ฐานและความสมัพนัธร์ะหว่างกนั โมเดลพฤตกิรรม
ผู้บรโิภค (Consumer Behavior Model) ที่มกีารน าเสนอและท าการตรวจสอบ ดงัภาพประกอบ 2 แสดงถงึ
ปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ปัจจยัทีส่ าคญั 2 ประการคอื 1) ตวัแปรภายใน 
หรอืตวัก าหนดเฉพาะของแต่ละบุคคล หรอืปัจจยัดา้นจติวทิยา 2) ตวัแปรภายนอก หรอืปัจจยัสิง่แวดล้อม
ด้านสงัคมวฒันธรรมที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อ รวมทัง้แสดงถึงภาพรวมของวิชาพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคและภาพรวมของหนงัสอืเล่มนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ตวัแปรภายใน (Internal variable) หรอืตวัก าหนดเฉพาะของแต่ละบุคคล 
(Individual determinant) หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological factor) 
 1.1 ความตอ้งการและการจงูใจ (Needs and motivation) 
 1.2 บุคลกิภาพและแนวความคดิสว่นตวั (Personality and self concept) 
 1.3 การรบัรู ้(Perception) 
 1.4 การเรยีนรู ้(Learning) 
 1.5 ทศันคต ิ(Attitudes) 
2. ตวัแปรภายนอก (External variable) หรอืปัจจยัส่ิงแวดลอ้มด้านสงัคมวฒันธรรม 
 (Sociocultural environment factor) 
 2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference groups) 
 2.2 ครอบครวั (Family) 
 2.3 ชัน้ทางสงัคม (Social Class) 
 2.4 วฒันธรรม (Culture) 
 2.5 วฒันธรรมย่อย (Subculture) 
 



25 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ฉบบัมาตรฐาน). หน้า 24. 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรอืการ
วจิยัผูบ้รโิภคเกี่ยวขอ้งกบัแต่ละตวัแปรในส่วนประสมการตลาด (ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิการตลาด) ดงันี้ 
 1.  ก าหนดเกณฑท์ีใ่ชใ้นการพฒันาผลติภณัฑแ์ละบรกิารเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บริโภค การวิจัยการตลาดจะช่วยให้นักการตลาดสร้างลักษณ์ที่มีความหมายของผู้บริโภค
(Consumer meaning) ออกมาเป็นความต้องการในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยการคน้พบคุณสมบตัทิี่
ส าคญัที่สุดที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย และประสมประสานคุณสมบตัิ
เหล่านัน้ออกมาเป็นราคาผลติภณัฑ ์
 2.  ราคาผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคเตม็ใจทีจ่ะจา่ยส าหรบัสนิคา้นัน้ 
 3.  การวิจยัผู้บรโิภคใช้เพื่อก าหนดสิ่งจูงใจในการโฆษณา และการส่งเสรมิการตลาด
(Advertising and Promotional appeal) ใหเ้พื่อก าหนดทางเลอืกสื่อ (Media) ทีเ่หมาะสมเพื่อใหเ้ขา้ถงึ
ตลาดเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้
 4.  การวิจยัผู้บรโิภคจะช่วยก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution)
โดยเฉพาะช่องทางการค้าปลีก ซึ่งเป็นแหล่งที่ผู้บริโภคซื้อ และวิธีการที่ผู้บริโภครบัรู้โครงส ร้าง
ช่องทางเหล่านี้ และจดัหาเกณฑ์กลยุทธ์การจดัจ าหน่ายที่มปีระสิทธิผลค าถามที่ช่วยในการวิจยั
ผู้บรโิภค หรอืค าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where? และHow? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objections, Organizations, Occasions, Outlets และOperations  
 
 
 
 

3. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) 
 3.1 การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need recognition) 
 3.2 การคน้หาขอ้มลู (Search for information) 
 3.3 การประเมนิผลทางเลอืกก่อนการซือ้ (Per-purchase evaluation of alternatives) 
 3.4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
 3.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase behavior) 
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ค าถามทีใ่ช ้ ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who Is in the Target Market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์(2) ภูมศิาสตร ์ 
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย               
กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  
(What Does the Consumer 
Buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) สิง่ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑ ์กค็อื 
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product Component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกว่าคูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product Strategies)
ประกอบดว้ย (1) ผลติภณัฑห์ลกั (2) 
รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่การบรรจุภณัฑ ์
ตราสนิคา้ รปูแบบบรกิาร คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม  (3) ผลติภณัฑค์วบ   
(4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (5) ศกัยภาพ
ผลติภณัฑค์วามแตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑบ์รกิาร 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 
 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why Does the consume buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ผูบ้รโิภค
ซือ้สนิคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา
ทัง้ทางดา้นร่างกายและดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้ง
ศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้คอื 
(1) ปัจจยัภายใน 
(2) ปัจจยัภายนอก 
(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื (1) กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑ ์(Product Strategies) (2) กลยุทธ์
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion Strategies)
ประกอบดว้ยกลยุทธก์ารโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
และการสง่เสรมิการขาย (3) กลยุทธด์า้นราคา
(Price Strategies) (4) กลยุทธด์า้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) ศกึษาเหตุจงูใจในการซือ้ ปัจจยัที่
ท าใหเ้กดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์ก าหนด
แนวความคดิและจุดขายในการโฆษณา 
 

4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจ
ซือ้ (Who Participates in the 
Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง  ๆ(Organizations) ทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย  
(1) ผูร้เิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
(4) ผูซ้ือ้ (5) ผูใ้ช ้

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์ารโฆษณาและ
การสง่เสรมิการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่มอทิธพิลและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทางสรา้งสรรคแ์ละ
เลอืกใชส้ือ่โฆษณาใหเ้หมาะกบักลุ่มรบั
ขา่วสาร 
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ค าถามทีใ่ช ้ ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 
(When Does the Consumer 
Buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงฤดกูาลของปี ฤดกูารท่องเทีย่ว 
เทศกาลโอกาสพเิศษ วนัหยุด เวลาว่าง 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์ารสง่ 
เสรมิการตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น การสง่เสรมิการตลาดนอกฤดกูาล 
ท่องเทีย่ว การสง่เสรมิการขาย ความร่วมมอื
ระหวา่งธุรกจิ (Partnership) 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
Does the Consumer Buy?) 

ช่องทางหรอืสถานทีจ่ าหน่าย (Outlets) เช่น
ส านกังานตวัแทนจ าหน่าย 

กลยุทธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) โดยผ่าน
สถาบนัการคา้สง่ สถาบนัการคา้ปลกี และ
ช่องทางพเิศษอื่น  ๆ

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How Does the Consumer 
Buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 
ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร 
สง่เสรมิการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิการ
ขาย และการตลาดทางตรง และราคาให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6WS และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (7Os) 

 

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

 โดยสรปุ แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ เป็นทฤษฎี
ทีแ่สดงถงึปัจจยัต่าง ๆทีส่่งผลต่อการแสดงพฤตกิรรม ซึง่ผูว้จิยัไดใ้ชปั้จจยัต่างๆทีก่ล่าวมาขา้งตน้ เป็น
แนวคดิทีน่ ามาใชก้ าหนดกรอบแนวคดิและในการตัง้แบบสอบถาม 

5.  ประวติับริษทัและความเป็นมาของ บริษทั ดอยค าผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากดั 
 ในปี พ.ศ. 2507 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงใช้เวลาในช่วงฤดูหนาวเสด็จแปร 
พระราชฐานไปจงัหวดัเชยีงใหม่ พระองคไ์ดท้รงทอดพระเนตรชวีติของชาวบา้นบนดอยชาวไทยภูเขา
ในภาคเหนือซึง่ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีปลกูขา้วเพื่อบรโิภคควบคู่ไปกบัการปลูกฝ่ิน ท าใหเ้กดิปัญหา
การท าลายป่าไมจ้ากการท าไร่เลื่อนลอยและทีส่ าคญัคอืปัญหายาเสพตดิทีแ่พร่หลายจากชุมชนชนบท
ไปสู่เมอืงจนกลายเป็นปัญหาทีส่ าคญัต่อความมัน่คงของประเทศ จากวสิยัทศัน์ของพระองค ์และทรงมี
พระราชด ารทิีว่่า“ถ้าจะใหช้าวเขาเลกิปลกูฝ่ินกต็อ้งหาพชือื่นทีข่ายไดร้าคาดกีว่า และมคีวามเหมาะสม
ปลกูในทีส่งูมาใหช้าวเขาปลูกทดแทน” จงึเป็นทีม่าในการรเิริม่ “โครงการหลวงพระบรมราชานุเคราะห์
ชาวเขา” ในปีพ.ศ. 2512 โดยทรงมอบหมายให้หม่อมเจ้าภีศเดช รชันี เป็นประธานอ านวยการ
โครงการหลวงฯ การด าเนินการของโครงการหลวงฯ ในการให้ความรูแ้ละความเขา้ใจเกี่ยวกบัการ
เพาะปลูกพืชเมอืงหนาวประสบความส าเร็จมาตามล าดบั จนราษฎรชาวไทยภูเขาหนัมาปลูกพืช



28 
 

 

ทดแทนฝ่ิน เป็นผลท าให้เกิดความต้องการของตลาดรบัซื้อผลผลติผกัผลไม้สดให้ทนัเวลาการเก็บ
เกี่ยว ดงันัน้เพื่อตดัปัญหาการโก่งราคาผลผลิตจากพ่อค้าคนกลาง พระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวัจงึ
ทรงพระกรุณาโปรดเกลา้ฯ จดัตัง้เป็นกลุ่มสหกรณ์ชาวเขา และทรงมพีระบรมราชโองการโปรดเกลา้ฯ 
ให้ด าเนินการจดัตัง้โรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รูปแห่งแรกขึน้ที่หมู่บ้านยาง ต าบลแม่งอน อ าเภอฝาง 
จงัหวดัเชยีงใหม่ เพื่อรบัซื้อพชืผลผลติจากราษฎรมาท าการแปรรูปและเริม่ด าเนินการเมื่อวนัที่ 15 
พฤศจกิายน พ.ศ. 2515 เป็นตน้มา 

 “โครงการหลวงพระบรมราชานุเคราะหช์าวเขา”มกีารเปลีย่นชื่อใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์
เป็น“โครงการหลวงพฒันาชาวเขา” “โครงการหลวงภาคเหนือ” “โครงการหลวง”และท้ายที่สุดในปี 
พ.ศ. 2535 จงึเปลี่ยนสถานภาพจดทะเบยีนเป็น “มูลนิธโิครงการหลวง” เพื่อให้เป็นองคก์รนิตบิุคคล
โดยมหีม่อมเจ้าภศีเดช รชันี ด ารงต าแหน่งเป็นประธานกรรมการ ด าเนินการเพื่อสาธารณประโยชน์
และใหแ้ยกการบรหิารในส่วนของโรงงานเป็นรปูบรษิทั เพื่อง่ายต่อการท าธุรกจิทีถู่กต้อง โดยใชช้ื่อว่ า
บรษิัท ดอยค าผลิตภณัฑ์อาหาร จ ากัด เป็นนิติบุคคลในปี พ.ศ. 2537 มสี านักงานทรพัย์สินส่วน
พระมหากษตัรยิแ์ละมลูนิธโิครงการหลวงเป็นผูถ้อืหุน้เริม่ด าเนินกจิการ ในเชงิธุรกจิเพื่อรบัซือ้ผลผลติ
ทางการเกษตรจากมูลนิธฯิ และเกษตรในพื้นที่ด้วยราคาที่เป็นธรรม น ามาผลติและจดัจ าหน่ายเป็น
ผลติภณัฑ์แปรรูปภายใต้ตราสญัลกัษณ์ “ดอยค า” ปัจจุบนับรษิัทฯ มโีรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รูป              
3 แห่ง คอื  

 1.  โรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รูปที ่1 อ าเภอฝาง จงัหวดัเชยีงใหม่ ไดม้กีารปรบัปรุงฟ้ืนฟู
โรงงานใหม่หลงัจากที่ได้รบัผลกระทบจากภาวะน ้าป่าไหลหลาก ในปีพ.ศ.  2549 และเป็นที่ตัง้ของ
พพิธิภณัฑโ์รงงานหลวงที ่1 ซึง่เริม่มนีกัท่องเทีย่วเขา้เยีย่มชมจ านวนมากหลงัจากไดเ้ปิดเป็นทางการ
เมือ่ปี พ.ศ. 2552 

 2. โรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รูปที่ 2 อ าเภอแม่จนั จงัหวดัเชยีงรายซึ่งก่อตัง้ด้วยเหตุผล
เช่นเดยีวกบัโรงงานแรก 

 3. โรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รปูที ่3 อ าเภอเต่างอย จงัหวดัสกลนคร ก่อตัง้ในปีพ.ศ. 2523 
เมื่อครัง้ทีพ่ระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวัเสดจ็พระราชด าเนินไปยงัพื้นที่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือเพื่อ
ทรงเยีย่มเยยีนราษฎรที่หมู่บ้านนางอยโพนปลาโหล กิง่อ าเภอเต่างอย จงัหวดัสกลนคร พระองค์ได้
ทรงทอดพระเนตรความเป็นอยู่ทีแ่รน้แคน้ของราษฎร อกีทัง้ปัญหาภยัคุกคามจากคอมมวินิสต์ในช่วง
นัน้ จงึมพีระราชด ารใิห้ปรบัปรุงสภาพความเป็นอยู่ของราษฎรในเขตพื้นที่และอ าเภอใกลเ้คยีง โดย
ส่งเสรมิให้เกษตรกรเริม่หนัมาปลูกมะเขอืเทศหลงัการท านาและน าผลผลิตเข้าโรงงานหลวงที่ 3              
ซึง่เป็นโรงงานอาหารทางอสีานแห่งแรกในขณะนัน้ทีแ่ปรรปูผลติภณัฑม์ะเขอืเทศ 
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มาตรฐานอตุสาหกรรมสินค้าดอยค า 
 การพฒันาคุณภาพสนิค้า“ดอยค า”ดว้ยการพฒันามาตรฐานการผลติของโรงงานทัง้ 3 แห่งจน
ไดร้บัการรบัรองมาตรฐาน GMP และHACCP รวมทัง้ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานสนิคา้ฮาลาลและได้รบั
การรบัรองระบบคุณภาพการบรหิารงาน ISO9001:2000 เพื่อพฒันาคุณภาพสินค้า“ดอยค า” ให้มี
มาตรฐานเทียบเท่าระดับสากลในด้านความรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อม บริษัท ดอยค า
ผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั ยงัคงนโยบายการส่งเสรมิเกษตรกรไทยใชผ้ลผลติในประเทศเป็นหลกั และได้
พฒันามาตรฐานมาอย่างต่อเนื่องโดยโรงงานหลวงอาหารส าเรจ็รปูที ่ 2 (อ าเภอแมจ่นั จงัหวดัเชยีงราย) 
ได้รบัการรบัรองมาตรฐานแรงงาน มรท. 8001–2546 จากส านักงานมาตรฐานแรงงานกระทรวง
แรงงานและสวสัดกิารสงัคมรวมทัง้ได้ด าเนินงานพฒันามาตรฐานสิง่แวดล้อมเพื่อลดภาวะโลกร้อน 
เช่นการ เปลี่ยน เชื้ อ เพลิงจากน ้ ามัน เตามาใช้ ก๊ าซ  LPG เพื่ อลดปริมาณการปล่ อย ก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ในขบวนการผลติท าให้ผลติภณัฑ์สตรอว์เบอร์รี่อบแห้ง ตราดอยค า ได้รบัการ
รบัรองใหต้ดิ“ฉลากคารบ์อน” จากสถาบนัสิง่แวดลอ้มไทย 

พฒันาร้านดอยค าบกุตลาดทุกช่องทาง 
ในปีพ.ศ. 2558 บรษิทั ดอยค าผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั ไดป้รบัปรุงภาพลกัษณ์ของสนิคา้ใหม่

และปรบัเปลีย่นตราสนิค้าให้ทนัสมยัโดยคงสญัลกัษณ์พระราชทานไว้ดา้นบนตวัอกัษรดอยค าและได้
พฒันาผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่องดว้ยบรรจุภณัฑท์ีส่วยงามทนัสมยัท าใหส้นิคา้“ดอยค า”เป็นตราสนิคา้ที่
ได้รบัความนิยมจากผู้บริโภคมากที่สุด ตราหนึ่งของประเทศประกอบด้วยสินค้าครบวงจรใน 5 กลุ่ม
ผลติภณัฑค์อื 

1. กลุ่มน ้าผลไม ้
2. กลุ่มผลไมอ้บแหง้ 
3. กลุ่มผลติภณัฑแ์ป้งถัว่เหลอืง 
4. กลุ่มผลติภณัฑจ์ากมะเขอืเทศ 
5. กลุ่มผลติภณัฑแ์ช่เยอืกแขง็ 

นอกจากนี้บรษิัทฯ ยงัได้พฒันาสินค้าแนวใหม่ (new trend) เพื่อสุขภาพเช่นน ้าผลไม้สกัด
เขม้ขน้จากมะเขอืเทศ มงัคุด มลัเบอรีแ่ละมะเม่า(thai blueberry) รวมทัง้การใหค้วามสนใจทีจ่ะพฒันา
สนิคา้กลุ่มเกษตรอนิทรยี ์(organic food) ผลติจากวตัถุดบิธรรมชาตปิลอดสารเคมซีึ่งเป็นกลุ่มสนิคา้ที่
มคีวามนิยมมากขึน้ในปัจจบุนัในดา้นการตลาดสนิคา้“ดอยค า”ไดว้างแผนการขายบุกตลาดทุกช่องทาง
การตลาด จากเดมิทีข่ายผ่านรา้นคา้โครงการหลวงและผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมปัจจบุนัไดบุ้กตลาด
เข้าไปวางขายในห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ รวมทัง้พฒันาร้านค้าของตัวเองในชื่อ“ร้านดอยค า” เพื่อ
จ าหน่ายสนิค้าตราดอยค าและสนิค้าในโครงการส่วนพระองค์ซึ่งได้เปิดด าเนินการแล้วที่รา้นดอยค า 
ส านกังานใหญ่เทเวศร ์และอกีจ านวน 29 สาขา ดงันี้ 

 รา้นดอยค า สาขาฝาง จ.เชยีงใหม ่ 
 รา้นดอยค า สาขาแมจ่นั จ.เชยีงใหม ่ 
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 รา้นดอยค า สาขาเต่างอย จ.สกลนคร  
 รา้นดอยค า สาขามอเตอรเ์วยข์าเขา้  
 รา้นดอยค า สาขามอเตอรเ์วยข์าออก  
 รา้นดอยค า สาขาโรงพยาบาลศริริาช  
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั ศรนีครนิทร ์ 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั พระราม ๒  
 รา้นดอยค า สาขาพาราไดซพ์ารค์ 
 รา้นดอยค า สาขาการไฟฟ้าฝ่ายผลติ 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั ล าลกูกา คลอง ๒  
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั บางนา 
 รา้นดอยค า สาขา SCB Park  
 รา้นดอยค า สาขาเพยีวเพลส รามค าแหง  
 รา้นดอยค า สาขาทองหล่อ  
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั หางดง จ.เชยีงใหม ่ 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั จรญัสนิทวงศ ์ 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั รงัสติ  
 รา้นดอยค า สาขาเดอะวอลค์ เกษตร-นวมนิทร ์
 รา้นดอยค า สาขาโรงพยาบาลรามาธบิด ี 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั บางกะปิ  
 รา้นดอยค า สาขาท าเนียบรฐับาล  
 รา้นดอยค า สาขาเดอะครสิตลั พทีที ีชยัพฤกษ์  
 รา้นดอยค า สาขาศูนยร์าชการฯ แจง้วฒันะ 
 รา้นดอยค า สาขาเทเวศร ์ 
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั รงัสติ-นครนายก คลอง ๔  
 รา้นดอยค า สาขาเทสโก ้โลตสั หลกัสี ่ 
 รา้นดอยค า สาขาอาคารสนิธร ถนนวทิย ุ 
 รา้นดอยค า สาขาโรบนิสนั บางรกั  
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ผลิตภณัฑป์ระเภทเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ของบริษทั ดอยค าผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากดั 
ประเภทสินค้า รายการ ปริมาณ 
เครื่องดื่ม 
 

น ้ามลัเบอรร์ี ่100% ออรแ์กนิค 
น ้าผกัผลไมร้วมผสมสารสกดัจากเมลด็องุ่นและไลโคปีน 
น ้าผกัผลไมร้วมผสมฟักขา้ว คอลลาเจนและควิเทน 
น ้าผกัผลไมร้วมผสมคลอโรฟิลล ์
น ้ามะเขอืเทศผสมน ้าผลไมร้วม  89% 
น ้ามะเขอืเทศ  89% 
น ้ามะเขอืเทศ  99% 
น ้าเสาวรส  50% 
น ้าสตรอวเ์บอรร์ี ่ 89% 
น ้าลิน้จี ่98% 
น ้ามลัเบอรร์ี ่ 50% 
น ้ามะมว่ง  89% 
น ้าฝรัง่  98% 
น ้าเสาวรส  50% ผสมสารสกดัจากใบหญา้หวาน 
น ้ากระเจีย๊บ 
น ้ามะตมู 
น ้ามงัคุด 100% 
น ้าเสาวรส 100% 
น ้าเสาวรสเขม้ขน้ 
น ้าสตรอเบอรร์ีเ่ขม้ขน้ 
น ้ามะเขอืเทศ  99% สตูรโซเดยีมต ่า 
น ้าเสาวรส  50% 
น ้าสม้สายน ้าผึง้  98% 
น ้าสตรอวเ์บอรร์ี ่ 98% 
น ้าลิน้จี ่ 98% 
น ้ามะเขอืเทศ 99% 
น ้าฝรัง่  98% 
น ้าเบอรร์ีร่วม  98% 
น ้ามลัเบอรร์ี ่ 50% 
น ้ามะเม่า  
น ้ามะเขอืเทศผสมน ้าผลไมร้วม  98% 
น ้ามะมว่ง 

100 มล./ขวด 
100 มล./ขวด 
100 มล./ขวด 
100 มล./ขวด 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
200 มล./กล่อง 
250 มล./ขวด 
250 มล./ขวด 
500 มล./ขวด 
500 มล./ขวด 
500 มล./ขวด 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
1000 มล./กล่อง 
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สร้างประโยชน์ต่อสงัคมและส่ิงแวดล้อม 
จุดเด่นของสนิค้า“ดอยค า” คอืการเลอืกใช้ผลไมข้องไทยและใช้ทัง้น ้าผลไมร้วมเนื้อผลไมใ้น

การผลติซึ่งจะแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่นที่ผลติจากน ้าผลไมเ้ข้มข้นน าเข้าจากต่างประเทศนอกจาก
การพัฒนาคุณภาพสินค้าแล้ว บริษัทฯยังมีนโยบายดูแลเกษตรกรด้วยการซื้อวัตถุดิบผลผลิต
การเกษตรจากเกษตรกรในราคาทีเ่ป็นธรรมภายใต้ขบวนการผลติทีไ่ด้มาตรฐานสากลและมาตรฐาน
สิง่แวดลอ้มรวมทัง้ดแูลพนกังานตามมาตรฐานแรงงาน มรท. 8001–2546  

บรษิัท ดอยค าผลติภณัฑ์อาหาร จ ากดั ที่ได้ด าเนินธุรกิจและพฒันาอุตสาหกรรมตามแนว
พระราชด ารปิรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงมาโดยตลอด คอืหลกัการพอเพยีงพอประมาณ หมายถงึการท า
ธุรกิจที่มีก าไรพอเพียงเลี้ยงตัวเองได้ หลักการภูมิคุ้มกัน หมายถึงการวางแผนธุรกิจด้วยความ
ระมดัระวังและมีแผนส ารองเพื่อความปลอดภัยของธุรกิจ  ดังนัน้เมื่อซื้อสินค้า“ดอยค า”นอกจาก
ผู้บรโิภคจะได้รบัสินค้าคุณภาพมาตรฐานแล้วยงัได้รบัประโยชน์ในการมีส่วนร่วมดูแลสงัคมและ
สิง่แวดลอ้ม เพื่อรว่มกนัเดนิตามรอยเบือ้งยคุลบาทพฒันามาตรฐานอุตสาหกรรมดว้ยวถิพีอเพยีง 
(บรษิทั ดอยค าผลติภณัฑอ์าหาร จ ากดั. 2559: ออนไลน์) 
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6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการค้นคว้างานวิจัยเกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบงานวจิยัทีส่อดคลอ้งดงันี้ 
 จ าเรญิ เสลาคุณ. (2546) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคน ้าผลไมพ้รอ้มดื่ม
ตรามาลขีองผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ21-30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า รายไดต่้อเดอืนเฉลีย่ 
5,000-10,000 บาท พบว่าปัจจยัในด้านลกัษณะของสนิค้า รูปแบบการด ารงชวีติ และลกัษณะของ
ผูบ้รโิภคดา้นอาย ุการศกึษา และรายไดม้คีวามสมัพนัธต่์อความถีใ่นการบรโิภค 
 ลกัษณะสนิคา้ในดา้นตราสนิคา้ รปูแบบการด ารงชวีติในดา้นความสนใจในดา้นสุขภาพลกัษณะ
ของผูบ้รโิภคดา้นอาย ุการศกึษา และรายได ้มคีวามสมัพนัธต่์อปรมิาณในการบรโิภค 
 ลกัษณะสนิคา้ในดา้นขนาดสนิคา้ บรรจภุณัฑ ์และตราสนิคา้ รปูแบบการด ารงชวีติในดา้นความ
สนใจในดา้นสุขภาพ และดา้นชวีติส่วนตวัยามว่าง ลกัษณะของผูบ้รโิภคดา้นเพศ อายุ การศกึษาและ
รายได ้มคีวามสมัพนัธต่์อเวลาทีบ่รโิภค 
 ลกัษณะสนิค้าในด้านตราสนิค้า รูปแบบการด ารงชวีติในด้านความสนใจในด้านสุ ขภาพ และ   
ดา้นชวีติส่วนตวัยามว่าง ลกัษณะของผูบ้รโิภคดา้นเพศ อาย ุการศกึษา และรายได ้มคีวามสมัพนัธต่์อ
ลกัษณะการบรโิภค 
 ลกัษณะสนิคา้ในดา้นตราสนิคา้ ลกัษณะของผูบ้รโิภคดา้นเพศ และการศกึษามคีวามสมัพนัธต่์อ
ชนิดของน ้าผลไมท้ีน่ิยมบรโิภค 
 อาจารีย์ ธานีรณานนท์. (2548) ได้ศึกษาทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศกึษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20-29 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และมสีถานภาพโสดผลการวจิยั
พบว่าผูบ้รโิภคทีร่ะดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพการสมรสต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้ม
ดื่มตราทปิโก้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านสถานที่ที่ซื้อ
บ่อยทีสุ่ด ดา้นเหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกซือ้ แตกต่างกนัระดบัการศกึษา อาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ
น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่ม
ตราทปิโก้ที่ซื้อแตกต่างกัน และอาชพีต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทปิโก้ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บรโิภคในเขต
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กรุงเทพมหานครในด้านความถี่ ในการซื้อต่อเดอืน ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้และด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ 
 ทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 
0.01 ส่วนดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้และดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 วรณฐั บุญพทิกัษ์. (2549) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาด(IMC)และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมสารแอล-คารน์ิทนี ยีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี มสีถานภาพสมรสระดบั
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท
 ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั 
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถี่ และดา้นจ านวนเงนิในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิ
ทนียีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ ต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม และดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนยี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์มต่อเดอืนในระดบัต ่า
ทศิทางเดยีวกนั โดยดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยูนิฟไอเฟิรม์ต่อเดอืนในระดบัปานกลางทศิทางตรงขา้ม
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงนิในการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทนียี่ห้อยูนิฟไอเฟิรม์ต่อครัง้ในระดบัต ่าทศิทางตรงขา้ม โดยด้าน
ประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนเงนิในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สม
แอล-คาร์นิทีนยี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์มต่อครัง้ในระดบัต ่าทิศทางเดียวกัน และด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์            
มคีวามสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนเงนิในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี
ยีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ต่อครัง้ในระดบัปานกลางทศิทางตรงขา้ม อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั.05 
 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดโดยรวม และดา้นประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี ยีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ต่อเดอืนในระดบั
ปานกลางทศิทางเดยีวกนั โดยดา้นส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นความถี่
ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ต่อเดอืน ในระดบัต ่าทศิทางเดยีวกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดโดยรวม และดา้นประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อด้านจ านวนเงนิในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทนียี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์ม ต่อครัง้ใน
ระดบัปานกลางทศิทางตรงขา้ม โดยดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวน
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เงนิในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่้อยูนิฟไอเฟิรม์ต่อครัง้ ในระดบัต ่า ทศิทางตรง
ขา้ม และด้านการตลาดเชงิกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงนิในการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทนียี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์มต่อครัง้ ในระดบัต ่าทศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 จติตมิา ศริมิงคล. (2554) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของผู้บรโิภค
เพศหญงิ ในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง  21 – 30 ปี 
สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวม ความเชี่ยวชาญและชื่อเสยีงของแพทยผ์ู้ให้การรกัษา คุณภาพ
ของยาและเวชภณัฑ์ คุณภาพของเครื่องมอืและอุปกรณ์ที่ ใช้ในการรกัษา และมอุีปกรณ์ หรอืใช้
เครื่องมอืใหม่ๆ อยู่เสมอ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค              
เพศหญงิในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดย                        
มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 
 นวพร จรยิะนนัตกุล. (2557) ไดศ้กึษาเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนั
ชีวิต ที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 24-32 ปี ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท และมี
สถานภาพโสดผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ในดา้นการซือ้ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 
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 ด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะน าหรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื้อประกนัชวีติโดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงานขาย การตลาด
ทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจในด้านทศิทางการสื่อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติโดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 ด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักง านขาย การตลาดทางตรง                           
มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจในด้านความคุ้มค่าในการซื้อประกันชวีติโดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ภทัราพร วษิณุรกั. (2557) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร             
จากการศกึษาพบว่าผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย มอีาย ุ21 – 30 ปี มสีถานภาพ
โสด มรีะดบัการศกึษาสูงสุดระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท ผลการวจิยัพบว่า 
 ผู้ใช้บรกิารมอีายุ สถานภาพ รายได้ แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการท าศลัยกรรมเสรมิ
ความงามดา้นแนวโน้มการท าศลัยกรรมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 ผูใ้ชบ้รกิารมี
อายุ สถานภาพ รายได ้อาชพี แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการท าศลัยกรรมเสรมิความงามดา้น
การแนะน าผูอ้ื่นใหท้ าศลัยกรรมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 และ.05 ตามล าดบั 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย                  
ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาด
ทางตรงมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัน้อยและน้อยมาก กบัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการ
ท าศลัยกรรมเสรมิความงาม ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย                         
ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาด
ทางตรงมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัน้อยและน้อยมาก กับแนวโน้มพฤติกรรมด้านการแนะน าให้ผู้อื่น
ท าศลัยกรรมเสรมิความงาม ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 
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 วภาวิณี พิบูลย์พัฒน์. (2557) ได้ศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ“แบรนด์” ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุ 21-30 ปี จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป 
 ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ในดา้นจ านวนครัง้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสินใจ
ซือ้อาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้“แบรนด”์ ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิ
สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า การช่วยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรุนสกดั และความสะดวกในการบรโิภค 
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อในด้านจ านวนครัง้ ต่อเดอืนอย่างมนีัยส าคญั ในขณะที่ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ์เรื่องรสชาติของรงันกแท้ ยี่ห้อ“แบรนด์” และรูปแบบบรรจุภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
สุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ของผู้บริโภคการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาทุกประเภทไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อด้านจ านวนเงนิที่ซื้อต่อครัง้ ในขณะที่การโฆษณาผลติภณัฑ์ทาง
โทรทัศน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อด้านจ านวนครัง้ ต่อเดือนด้านการส่งเ สริมการขาย 
ประเภทการสัง่ซื้อผลิตภณัฑ์ทางโทรศพัท์พร้อมส่งให้ฟร ีมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจซื้อด้าน
จ านวนครัง้ ต่อเดอืน และการมพีนกังานขายแนะน าผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซื้อด้านจ านวนเงนิที่ซื้อต่อครัง้ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมทุกประเภท ไม่มคีวามสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้ดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในขณะทีก่ารจดักจิกรรม Campus Entrance มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจ านวนครัง้ ต่อเดอืน 
 ศิรวิรรณ พิชิตชาตร.ี (2557) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) ที่มผีลต่อ 
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง           
มอีายุระหว่าง  21-30 ปี มสีถานภาพโสดมีระดบัการศึกษาสูงสุดระดับปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่ า          
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001-25,000 บาท 
จากวจิยัพบว่า 
 ผูบ้รโิภคมอีายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้ 
บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืนแตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 และ.05  ตามล าดบั 
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 ผูบ้รโิภคมอีาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด และอาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒ-ิศักดิ ์คลินิก” ” ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั             
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 .01 และ .05 ตามล าดบั 
 ผูบ้รโิภคมอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์
คลนิิก” ด้านกลบัมาใช้บรกิารในอนาคต และด้านการแนะน าผู้อื่นเข้าใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณาโดยรวม ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม 
และด้านการตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวม สามารถท านายพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกความงามและ
ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้นการกลบัมาใช้บรกิารในอนาคต (Y1) ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 .05 และ.05 ตามล าดบั โดยมคี่า Adjusted R2 เท่ากบั .026 โดยด้านการประชาสมัพนัธ์
โดยรวมสามารถท านายในทศิทางตรงข้ามกบัพฤติกรรมการใช้บรกิารด้านการกลบัมาใช้บรกิารใน
อนาคตโดยรวม (Y1) 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม และการตลาดเชงิกจิกรรม
โดยรวม สามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้น
การแนะน าผู้อื่นเขา้ใช้บรกิารได้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั โดยมคี่า 
Adjusted R2 เท่ากบั .019 โดยดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมสามารถท านายในทศิทางตรงข้ามกบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารโดยรวม (Y2) 
 นันท์นภสั ชยัเมธพรพศิาล. (2558) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
สมุนไพรเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ มอีายุต ่ากว่า 30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่าปรญิญา
ตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้20,001 - 30,000 บาท ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพดา้นความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อ
สุขภาพต่อสปัดาห์แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑใ์นส่วนของ อ.ย.หรอืมาตรฐานต่างๆ ที่รบัรองมคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการดื่มเครื่องดื่ม
สมุนไพรเพื่อสุขภาพต่อสัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกัน และในส่วนของฉลากและบรรจุภณัฑ์ของเครื่องดื่ม
สมุนไพรมคีวามสมัพนัธ์พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพในแต่ละครัง้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนัดา้น
การจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพต่อสปัดาหอ์ย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั 
 อานันทกา ศกัดิว์รวชิญ์. (2558) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ณ ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 40 - 49 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทั และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 
บาทขึ้นไป จากการวิจยัพบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ และอาชพี 
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ณ ศูนยก์ารคา้ เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 
ของผูบ้รโิภคในดา้นจ านวนครัง้ต่อเดอืนในการเขา้มาใชบ้รกิาร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01, 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
สนิค้าและบรกิาร ณ ศูนยก์ารค้าเซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 ในด้านค่าใช้จ่ายที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในดา้นการโฆษณา และการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ณ ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9 ใน ดา้นจ านวนครัง้
ต่อเดือนในการเข้ามาใช้บริการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ ามากและต ่ า                 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตามล าดบั 
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บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ระดับผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร” โดยมสีาระส าคญัถงึวธิกีารด าเนินการวจิยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึง่ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอย่าง และจะน าไปวเิคราะห์ด้วยวธิทีางสถติต่ิอไป ซึ่งผู้วจิยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตาม
ขัน้ตอนต่างๆ ดงันี้ 

1.  การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4.  การจดัท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ขอบเขตของเน้ือหาในการวิจยั 
  ขอบเขตการวจิยัในครัง้นี้มุ่งศกึษาถงึระดบัผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ช้การวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรอืเคยซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า                
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั 
  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอย
ค า ในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใชสู้ตรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร(กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 26) โดยระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสูงสุดที่ยอมใหเ้กดิ 5% ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่างและส ารองตวัอย่างไว้จ านวน 15 ตวัอย่าง รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 
400 ตวัอยา่ง     

𝑛 =
𝑧2

4𝑒2
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 เมือ่  n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z = ค่ามาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทีก่ าหนดคอื 95% ซึง่มคี่าเท่ากบั 1.96 

   e = ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดท้ี ่5% 

 แทนค่าสตูรไดด้งันี้ 

   n = 
(1.96)2

4(0.05)2 

    = 384.16  หรอื 385 ตวัอยา่ง 

 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็นขนาด
ตวัอยา่งทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยวธิกีารเลอืกตวัอยา่งจะใชว้ธิตีามขัน้ตอน ดงันี้ 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
  ขัน้ท่ี 1  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลากเลอืกเขตที่
จะใช้เก็บข้อมูลในพื้นที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต ซึ่งผลของการจับฉลาก ได้แก่ เขตดุสิต                 
เขตประเวศ  เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี่     
  ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านวณจากขนาดตวัอย่าง  
400 คน เพื่อใหไ้ดส้ดัส่วนของแต่ละเขตในจ านวนทีเ่ท่า ๆ กนั โดยเลอืกสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่
อาศยัในเขตดุสติ เขตประเวศ เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี ่เขตละ 80 คน 
  ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมายและ
สถานทีต่ามรา้นดอยด าและตวัแทนจ าหน่าย  

เขต สถานท่ีเกบ็กลุ่มตวัอย่าง จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

ดุสติ รา้นดอยค า สาขาสวนจติรลดา 80 
ประเวศ รา้นดอยค า สาขาพาราไดซพ์ารค์ 80 
บางพลดั รา้นดอยค า สาขาจรญัสนิทวงศ์ 80 
บางขนุเทยีน รา้นดอยค า สาขาพระราม 2 80 
หลกัสี ่ รา้นดอยค า สาขาศูนยร์าชการแจง้วฒันะ 80 

 

  ขัน้ท่ี 4  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกสอบถามเฉพาะ           
ผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัได้ท าการสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยั โดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งได้สรา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถงึได้ศกึษาค้นควา้แนวคดิ
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จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกับผู้วิจยั ทางผู้วิจยัได้แบ่งข้อมูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้
ครอบคลุม ขอ้มลูทีต่อ้งการในการประมวลผลการวจิยัคอื 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามด้านลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลอืก 
(Multiple Choice) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว 

ขอ้ที่ 1 เพศ  แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใช้ระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) 

1.1  ชาย 
1.2  หญงิ 

 ขอ้ที ่2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะค าถามทีม่หีลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choices question) ก าหนดอายุ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นวัยที่เริ่มซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ไดแ้บ่งช่วงของอายเุป็นดงันี้ (วรณฐั บุญพทิกัษ์. 2549) 
  2.1 15 – 24 ปี 

 2.2 25 – 34 ปี 
 2.3 35 – 44 ปี 
 2.4 45 – 54 ปี 
 2.5 55 ปี ขึน้ไป 
ขอ้ที ่3  สถานภาพสมรส ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 

3.1  โสด  
3.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3.3  หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

 ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 
  4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
  4.2 ปรญิญาตร ี
  4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 
  5.1  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  5.2  ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 
  5.3  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  5.4  คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
  5.5  อื่นๆ (โปรดระบุ........................) 
 
 



43 
 

 

 ข้อที่ 6  รายได้ต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ
ค าถามที่มหีลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices question) ก าหนดรายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั  
10,000 บาท เนื่องจากเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยค า เป็นสนิค้าบรโิภคที่สามารถซื้อได้ กลุ่ม
ผู้บรโิภคจงึควรมรีายได้ขัน้ต ่าไม่สูงนัก ซึ่งได้แบ่งช่วงของรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนเป็นดงันี้  (ส านักงาน
สถติแิห่งชาต.ิ 2557) 
   6.1 น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
   6.2 10,001 – 20,000 บาท 
   6.3 20,001 – 30,000 บาท 
   6.4 30,001 – 40,000 บาท 
   6.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑ์ จ านวน 16 ขอ้ โดยเป็นแบบสอบถาม
ชนิดค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) มลีกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า 
(Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยก าหนดคะแนนระดบัความคดิเหน็ดงัต่อไปนี้ 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั  5 
เหน็ดว้ย  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั  4 
ไมแ่น่ใจ   เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั  3 
ไมเ่หน็ดว้ย   เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั  2 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั  1 
เกณฑใ์นการแปลผล 
ในการวเิคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาช่องกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class 

Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29)  
 

  Interval (I) =  
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒 (𝑅)

𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠 (𝐶)
 

 

    =  
5−1

5
     

    =  0.8 
 ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัทศันคตเิกีย่วกบัระดบัผลติภณัฑ ์แบ่งไดด้งันี้ 
ค่าเฉลีย่ 4.21–5.00 หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อระดบัผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัดมีาก 
ค่าเฉลีย่ 3.41–4.20 หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อระดบัผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัด ี
ค่าเฉลีย่ 2.61–3.40 หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อระดบัผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ 1.81–2.60 หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อระดบัผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัไมด่ ี
ค่าเฉลีย่ 1.00–1.80 หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อระดบัผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบไปดว้ย 
การโฆษณา (Advertising)    จ านวน 4 ขอ้ 
การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion)  จ านวน 4 ขอ้ 
การประชาสมัพนัธ ์(Public relations)   จ านวน 4 ขอ้ 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)  จ านวน 4 ขอ้ 
การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing)  จ านวน 4 ขอ้ 

 โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) ลกัษณะค าถามแบบ
มาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว ใช้ระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความ
คดิเหน็ดงันี้ 
  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั 5 
  เหน็ดว้ย  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั 4 
  ไมแ่น่ใจ   เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั 3 
  ไมเ่หน็ดว้ย   เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั 2 
  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเท่ากบั 1 
 จากนัน้ท าการวเิคราะหค์ะแนนทีไ่ดจ้ากการตอบแบบสอบถามตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ 

   อนัตรภาคชัน้  =
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนช่วง
 

   

    = 
5−1

5
 = 0.8 

  ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 

 ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายความว่า ความคดิเหน็ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู่
ในระดบัดมีาก 

 ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายความว่า ความคดิเหน็ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู่
ในระดบัด ี

 ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายความว่า ความคดิเหน็ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู่
ในระดบัปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายความว่า ความคดิเหน็ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู่
ในระดบัไมด่ ี

 ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายความว่า ความคดิเหน็ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู่
ในระดบัไมด่อียา่งมาก 
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 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่้อดอยค า
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด และปลายเปิด จ านวน 7 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 ข้อ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อสินค้า เป็นค าถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบเป็นจ านวนครัง้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ขอ้ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัจ านวนเงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ เป็นค าถามปลายเปิด ใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามตอบเป็นจ านวนบาท โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ขอ้ 3 เป็นค าถามเกีย่วกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค าว่าผูบ้รโิภคซือ้รสชาติ
ใดมากทีสุ่ดลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Nominal Scale) 

 ข้อ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับสถานที่ซื้อผลติภณัฑ์ น ้าผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยค า ลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Nominal Scale) 

 ขอ้ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกบัเหตุผลหลกัการซือ้ผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน 
(Nominal Scale) 

 ขอ้ 6 เป็นค าถามเกีย่วกบัวตัถุประสงคก์ารซือ้ผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน 
(Nominal Scale) 

 ขอ้ 7 เป็นค าถามเกี่ยวกบับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค าของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Nominal Scale) 

 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionaire) ทีผู่ว้จิยั
สรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 

 1. ศึกษาค้นคว้าแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัตัวแปรที่ศึกษา            
เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่ ง ได้แ ก่  ลักษณะทางประชากรศาสตร์                        
ระดบัผลติภณัฑก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้คีวามสอดคลอ้งกนั 
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 3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัระดบัผลติภณัฑแ์ละ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้             
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรงุเกีย่วกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้ใจง่าย เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามทีม่ขีอ้ความ
ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 6. น าแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้เสนอผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตอ้งของการใชส้ านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข 
 7. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบั
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน แลว้น าผลทีไ่ดไ้ปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ ์Cronbach’s Alpha Coefficient (∝– Coefficient) สูตรของครอนบาค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 449) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤α≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดย
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ควรมคี่าความเชื่อมัน่ตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไปซึง่จะแสดงถงึแบบสอบถามนัน้มคีวาม
เชื่อมัน่สงู  

ตาราง  2  ตารางค่าความเชื่อมัน่จากการทดสอบแบบสอบถาม 

ระดบัผลติภณัฑ ์ ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α – Coefficient) 
-  ประโยชน์หลกั 
-  รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
-  ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

เท่ากบั 
เท่ากบั 
เท่ากบั 

.768 

.707 

.811 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   
-  การโฆษณา 
-  การส่งเสรมิการขาย 
-  การประชาสมัพนัธ ์
-  การขายโดยใชพ้นกังาน 
-  การตลาดเชงิกจิกรรม 

เท่ากบั 
เท่ากบั 
เท่ากบั 
เท่ากบั 
เท่ากบั 

.877 

.886 

.762 

.920 

.925 
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3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คอื 

 1.  ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data)  

  1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่งซึง่มจี านวน 400 ชุด 

  1.2 น าข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาถึง ระดับ
ผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสนัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้า
ผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2.  ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูที่น ามาใช้ประกอบการท าการศกึษาซึ่ง
ผูว้จิยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยการศกึษาคน้ควา้จากต ารา บทความอนิเทอรเ์น็ต และรายงาน
วจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศกึษาในครัง้นี้ 

4.  การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัท าข้อมลู 
 1.  ทดสอบแบบสอบถามทีอ่อกแบบไว ้(Pre – test) และด าเนินการแก้ไขขอ้บกพร่องของ
แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Validity) ของแบบสอบถาม ด้วยวธิสีมัประสทิธิแ์อลฟ่า
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 2.  น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขขอ้บกพรอ่งเรยีบรอ้ยแลว้ออกเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 3.  น าแบบสอบถามทีเ่กบ็ขอ้มูลมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ แลว้น าแบบสอบถามที่
ผ่านการตรวจสอบแลว้มาลงรหสั 
 4.  น าขอ้มูลที่ลงรหสัมาท าการประมวลและวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติิ
วเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้วจิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบัดงันี้ 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนาจะใช้ค่ าร้อยละ( Percentage) ในการอธิบายลักษณะส่วนบุคคลเสนอเป็นร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 2. การวเิคราะหส์ถติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิสถติจิะน า
ข้อมูลที่ ได้มาแจกแจงความถี่ (Frequency) และวเิคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่องคอมพวิเตอร์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิเพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้โดยใชค้่าสถติต่ิางๆ ในการวเิคราะห ์คอื 
ค่า t – test , ค่า F – test , และค่าPearson Product moment Correlation Coeffcient 
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5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic)  
     ในการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนาโดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
รอ้ยละ (Percentage) ในการอธบิายเพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลูซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 65) 
 
     P= 

𝑓

𝑛
𝑥100 

 
  เมือ่   P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต์ 
   f   แทน ความถีท่ีส่ ารวจได ้
   n  แทน จ านวนความถี ่หรอื จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Arithmetic mean) ใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 48) 
 

     𝑥̅= ∑
𝑥𝑖

𝑛
 

 
  เมือ่ 𝑥̅  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ 𝑥𝑖  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2547: 48) 

  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน S.D.= 
√𝑛 ∑ 2𝑥 +(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
  เมือ่  S.D.  แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   ∑ 2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   (∑ )2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   n-1 แทน จ านวนตวัแปรอสิระ 
 
 2.  สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  ผู้วจิยัได้น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใช้ส าหรบัการศกึษาวจิยั ไปท าการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อมัน่ส่วนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและลูกค้า 
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(Rellability) โดยน าแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมนั โดยใช้สูตรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า
(Alpha - coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 50) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

   ∝
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(k−1𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅)
 

 

    เมือ่ ∝   แทน  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 k   แทน จ านวนค าถาม 

 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ 

 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี้ 
  3.1  สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test sample) 
        เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็น
อสิระต่อกนั โดยใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546: 165-166)  
   3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของประชากรเท่ากนั  𝑠1

2 = 𝑠2
2 

    
   3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนของประชากรไมเ่ท่ากนั  𝑠1

2 ≠ 𝑠2
2  

   
 
 
  

       

 

    เมือ่   df = 

 

t  = 
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เมือ่ 
 t แทน ค่าสถติทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 1 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
 2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 n1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
 n2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

df แทน องศาอสิระ (Degree of freedom) 

 3.2 สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว One-way-ANOVA ใชท้ดสอบความ
แตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มโดยใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวOne-Way-ANOVA ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธ สมมตฐิานหลกั (Ho) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อย
กว่า 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความ
แปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะห์ความแปรแปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่แตกต่างกัน               
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 175) 

 

   F = 
𝑀𝑆2

𝑀𝑆𝑤
 

 
เมือ่ F แทน ค่าแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F- distribution 
 MS2 แทน ค่าแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
 MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 3.2.2  สถติ ิBrown-Forsythe (β) ส าหรบัการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี้ (Hartung. 2001: 300) 
 

   β  = 
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 

 โดยค่า        MS(W) =∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑠𝑖2

𝑘
𝑖=1  
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เมือ่  β แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
MS(B) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between 

   group) 
MS(W) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายใน (Mean Square within group)  

   ส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
K  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
ni แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
N  แทน  ขนาดประชากร 
Si

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นราย

คู่ต่อไปเพื่อดูว่ามคีู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัโดยใช้วธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) การวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ LSD (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

 
𝐿𝑆𝐷 =  𝑡

1−
𝑎

2
,𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸√

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑖

 

 
เมือ่ ni ≠nj 
  r =  n-k 
 LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุ่มที ่ i และ j 

MSE  แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
K แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
n แทน จ านวนของตวัอยา่งทัง้หมด 
∝ แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ

 3.3 สถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัทีอ่สิระต่อกนัหรอืหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มูล 
2 ชุด 
 

   rxy=  
𝑛 ∑ 𝑥𝑦−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 2𝑥 −(∑ 𝑥)2][𝑛 ∑ 2−(Σy)]2
𝑦
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เมือ่ rxy แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 n แทน  ค่าจ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 ∑xy แทน ค่าผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทุกคู่ 
 ∑x แทน ค่าผลรวมของค่าตวัแปร x 
 ∑y แทน ค่าผลรวมของค่าตวัแปร y 

 ∑ 2x  แทน ค่าผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร x 
 ∑ 2y  แทน ค่าผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร y 
 
โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1< r <1 
1.  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถา้ X เพิม่ Y จะ

ลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y      

จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และ           

มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
5. ถา้ r มคี่าเท่ากบั 0 หมายถงึ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัต ่า 

ระดบัความสมัพนัธส์ามารถอธบิายไดด้งันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2549: 266) ดงันี้ 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ ์
0.81 ถงึ 1.00    ถอืว่า   มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
0.61 ถงึ 0.80   ถอืว่า   มคีวามสมัพนัธส์งู 
0.41 ถงึ 0.60   ถอืว่า   มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
0.21 ถงึ 0.40   ถอืว่า  มคีวามสมัพนัธต์ ่า 
0.01 ถงึ 0.20   ถอืว่า   มคีวามสมัพนัธต์ ่ามาก 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเรือ่ง “ระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกันสําหรับ            
การวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษา ดงันี้ 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
          n  แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  x̄  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  Max  แทน  ค่าสงูสุด (Maximum) 
  Min  แทน  ค่าตํ่าสุด (Minimum) 
  t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
  F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
  df  แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
  SS  แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
  MS  แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean square) 
  r  แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
  Sig.  แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
  H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
  H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
  *  แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  **  แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การน าเสนอผลวิเคราะหข้์อมลู 
  ในการนําเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยนําเสนอเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงันี้ 

  ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์
ผลติภณัฑ ์และผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
  ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย            
การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนกังาน การตลาดเชงิกจิกรรม 
  ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 3 ขอ้ดงันี้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั 
  สมมติฐานข้อท่ี 2  ระดบัผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละ
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวังมคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อท่ี  3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงานและการตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
  ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
จาํแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  การวเิคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแสดงผลจากการวเิคราะหเ์ป็นจาํนวน
และค่ารอ้ยละดงัตาราง 
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ตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 171 42.8 
 หญงิ 229 57.2 
 รวม 400 100 
อาย ุ    
 15 – 24 ปี 181 45.2 
 25 – 34 ปี 128 32.0 
 35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 
48 
43 

12.0 
10.8 

 รวม 400 100 
สถานภาพ    
 โสด 294 73.5 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 106 26.5 
 รวม 400 100 
ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 92 23.0 
 ปรญิญาตร ี 268 67.0 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 40 10.0 
 รวม 400 100 
อาชีพ    
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 166 41.5 
 ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 121 30.3 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 73 18.2 
 คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 40 10.0 
 รวม 400 100 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 119 29.8 
 10,001 – 20,000  บาท 118 29.5 
 20,001 – 30,000  บาท 50 12.5 
 30,001 – 40,000  บาท 69 17.2 
 40,001  บาท ขึน้ไป 44 11.0 
 รวม 400 100 

 
  จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
  เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.2 และ
เพศชาย จาํนวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.8  
   อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 15 – 24 ปี จํานวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.2 
รองลงมาคืออายุ 25-34 ปี จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 อายุ 35 – 44 ปี จํานวน 48คน                  
คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 และอาย ุ45 – 54 ปี จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8  
 สถานภาพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด 294 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.5 และ
สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.5  
 ระดบัการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 268 คน           
คดิเป็นรอ้ยละ 67.0 รองลงมาคอื ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 และสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0  
 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน  166 คน คิดเป็น               
รอ้ยละ 41.5 รองลงมาคอื อาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.3  
อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 และอาชพีคา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 รองลงมาคอืรายได้ 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 118 คน คดิเป็น
ร้อยละ 29.5 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 44 คน            
คดิเป็นรอ้ยละ 11.0  
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ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัระดบัผลติภณัฑ ์
 การวเิคราะห์ข้อมูลระดบัผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และ
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั โดยการนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานดงัตาราง 4 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัผลติภณัฑ ์จาํแนกเป็นรายดา้น 

ระดบัผลิตภณัฑ ์ x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ดา้นประโยชน์หลกั 
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

4.01 
4.02 
3.92 

0.66 
0.61 
0.66 

ด ี
ด ี
ด ี

รวม 3.98 0.53 ดี 
  

จากตาราง 4 แสดงผลการว ิเคราะห์ข ้อมูลระดบัผล ิตภณัฑ์จําแนกเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็อยู่ในระดบัดีทุกด้าน 
โดยด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.02 รองลงมาคือ ด้านประโยชน์หลกั และ       
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 และ3.92 ตามลาํดบั  

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัผลติภณัฑ ์จาํแนกเป็นรายขอ้ 

ระดบัผลิตภณัฑ ์ x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ประโยชน์หลกั 
1. วตัถุดบิทีนํ่ามาใชม้คีวามสดและสะอาด 
2. รสชาตอิรอ่ย 
3. ไมผ่สมน้ําตาล 
4. แคลอรีต่ํ่า 
5. มสีารอาหารหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความตอ้งการ 
6. มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไมม่ผีลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง 

 
4.20 
3.84 
3.77 
3.87 
4.18 
4.20 

 
0.81 
0.97 
0.97 
0.98 
0.83 
0.83 

 
ด ี
ด ี
ด ี
ด ี
ด ี
ด ี

รวม 4.01 0.66 ดี 
รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
1. บรรจภุณัฑท์นัสมยั 
2. บรรจภุณัฑม์คีวามสะดวกในการบรโิภค 
3. มขีนาดบรรจภุณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ 
4. เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ี

 
3.77 
4.13 
3.90 
4.28 

 
0.86 
0.79 
0.88 
0.79 

 
ด ี
ด ี
ด ี

ดมีาก 
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ระดบัผลิตภณัฑ ์ x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
5. มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย 4.02 0.89 ด ี

รวม 4.02 0.61 ดี 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
1. ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัราคา 
2. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม 
3. มสีนิคา้วางจาํหน่ายทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการ 
4. มชี่องทาการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย หาซือ้ไดง้า่ย 
5. มคีุณค่าทางดา้นโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ 

 
4.15 
3.33 
3.94 
3.97 
4.23 

 
0.77 
1.16 
0.85 
0.88 
0.77 

 
ด ี

ปานกลาง 
ด ี
ด ี

ดมีาก 
รวม 3.92 0.66 ดี 

 
จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับผลิตภัณฑ์ จําแนกเป็น         

รายขอ้พบว่า 
 ด้านประโยชน์หลกั ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัระดบัผลติภณัฑด์า้น

ประโยชน์หลกัโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อวัตถุดิบที่นํามาใช้มีความสดและสะอาด             
มคี่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.20 รองลงมาคอื ขอ้มปีระโยชน์ต่อสุขภาพไม่มผีลขา้งเคยีงหรอืสารตกค้าง 
ข้อมีสารอาหารหรือประโยชน์ที่ได้ร ับตรงกับความต้องการ ข้อแคลอรี่ตํ่ า ข้อรสชาติอร่อย และ            
ขอ้ไมผ่สมน้ําตาล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 4.18 3.87 3.84 และ3.77 ตามลาํดบั 

 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับ
ผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ีผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัด ีข้อบรรจุภณัฑ์มคีวาม
สะดวกในการบรโิภค ขอ้มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย ขอ้มขีนาดบรรจภุณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ 
และขอ้บรรจภุณัฑท์นัสมยั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.13 4.02 3.90 และ3.77 ตามลาํดบั 

 ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับ
ผลติภณัฑ ์ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพจิารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อคุณค่าทางด้านโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็อยู่ในระดบัดี
ไดแ้ก่ ขอ้ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัราคา ขอ้มชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 
หาซือ้ไดง้่าย และขอ้มสีนิคา้วางจาํหน่ายทีเ่พยีงพอต่อความต้องการ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 3.97  

ตาราง 5 (ต่อ) 
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และ3.94 ตามลาํดบั ส่วนขอ้มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็
อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา              
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การตลาดเชิงกิจกรรม  โดย              
การนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานดงัตาราง 6  

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร      
   จาํแนกเป็นรายดา้น 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ดา้นการขายโดยพนกังาน 
ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 

3.40 
3.69 
3.68 
3.69 
3.66 

0.81 
0.82 
0.78 
0.84 
0.80 

ปานกลาง 
ด ี
ด ี
ด ี
ด ี

รวม 3.62 0.66 ดี 
 

จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจาํแนกเป็น
รายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านการส่งเสรมิการขาย 
ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 3.68 และ3.66 และด้านการโฆษณา                 
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 ตามลาํดบั 

ตาราง 7  แสดงค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            
   จาํแนกเป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ด้านการโฆษณา 
1) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ตดิตัง้บนอาคารร้านค้า 
ตามทอ้งถนนชดัเจน สวยงาม 
2) ใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ  

 
3.48 

 
3.19 

 
0.87 

 
1.00 

 
ด ี
 

ปานกลาง 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
3) มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 
4) การโฆษณาดว้ยโปสเตอรต์ดิตัง้หน้ารา้นดงึดูดใจ
ใหเ้ขา้ไปซือ้สนิคา้ 

 
3.46 

 
3.45 

 
1.00 

 
0.96 

 
ด ี
 
ด ี

รวม 3.40 0.81 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
1)  มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายดว้ยการลดราคาสนิคา้ 
2) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 
3) มกีารจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบ
ของแถมเมือ่สัง่ซือ้สนิคา้ครบตามทีก่ําหนด 
4) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายตามรา้นสะดวกซื้อ 
หรอืหา้งสรรพสนิคา้ 

 
3.65 
3.75 
3.62 

 
3.75 

 
1.00 
0.97 
0.97 

 
0.91 

 
ด ี
ด ี
ด ี
 
ด ี
 

รวม 3.69 0.82 ดี 
ด้านการประชาสมัพนัธ ์ 
1) การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกับเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคาํ โดยจดังานดอยคําโครงการหลวง 
2) การใหด้ารา/นกัรอ้ง/นักแสดง/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม 
เป็นพรเีซนเตอร์ในการประชาสมัพนัธ์เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
3) การจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ ์เช่น ออกบูธแสดง
สินค้า การจัดแถลงข่าวเ ปิดตัวสินค้าใหม่ของ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
4) การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคํา ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter 
และเวบ็ไซตห์ลกัของผลติภณัฑด์อยคาํ 

 
3.83 

 
3.45 

 
 

3.67 
 
 

3.77 
 

 
0.93 

 
1.02 

 
 

0.92 
 
 

0.92 

 
ด ี
 
ด ี
 
 
ด ี
 
 
ด ี

รวม 3.68 0.78 ดี 
 
 
 
 
 

ตาราง 7 (ต่อ) 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร x̄  S.D 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ด้านการขายโดยพนักงาน 
1) พนักงานขายมคีวามรูค้วามสามารถให้รายละเอียด
ของสนิคา้ไดด้ ีทาํใหท้่านซือ้สนิคา้งา่ยขึน้ 
2) พนกังานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 
3) มบีุคลกิภาพทีด่ ีน่าเชื่อถอืและเหมาะสมกบัสนิคา้
ทีจ่าํหน่าย 
4) สามารถให้คําแนะนําและสามารถแก้ไขสถานการณ์ 
หากมปัีญหาหลงัจากการซือ้สนิคา้ 

 
3.69 

 
3.66 
3.73 

 
3.70 

 

 
0.94 

 
0.94 
0.94 

 
0.92 

 
ด ี
 
ด ี
ด ี
 
ด ี
 

รวม 3.69 0.84 ดี 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
1) การจดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคํา สร้างสงัคม
แห่งการให ้คนืกําไรสู่ผูบ้รโิภค 
2) การจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที ่เช่น งานเสวนา 
"บทบาทของสมาชกิในครอบครวัดอยคาํ" น่าสนใจ 
3) การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วง
ฤดขูองปี เช่น เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่ 
4) การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนัแม่ด้วย
กจิกรรม“บอกรกัแมด่ว้ยดอยคาํ” 

 
3.69 

 
3.54 

 
 

3.69 
 

3.74 

 
0.92 

 
0.92 

 
 

0.87 
 

0.91 

 
ด ี
 
ด ี
 
 
ด ี
 
ด ี

รวม 3.66 0.80 ดี 
  

 จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
จาํแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 
 ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาโดยรวมอยู่ใน                    
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเห็นในระดบัด ีได้แก่ ข้อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ติดตัง้บนอาคารร้านค้า ตามท้องถนนชดัเจน 
สวยงาม มคี่าเฉลีย่สูงสุดเท่ากบั 3.48 รองลงมาคอื ขอ้มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ข้อการโฆษณาด้วยโปสเตอร์ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้าไปซื้อสินค้า            
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และ 3.45 และผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง            
ไดแ้ก่ขอ้ใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.19 ตามลาํดบั 
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 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย 
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม       
มคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ โดยขอ้การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 และขอ้มกีารจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการขายตามร้านสะดวกซื้อ หรอืห้างสรรพสนิค้า โดยมคี่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 3.75 
รองลงมาคอื ข้อมกีารจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายด้วยการลดราคาสนิค้า และข้อมกีารจดักิจกรรม
ส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของแถมเมื่อสัง่ซือ้สนิค้าครบตามทีก่ําหนด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65  
และ3.62 ตามลาํดบั 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัการประชาสมัพนัธ์ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ โดยข้อการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ ยีห่้อดอยคํา 
โดยจดังานดอยคําโครงการหลวง มคี่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 3.83 รองลงมาคอื ขอ้การประชาสมัพนัธ์
เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter และเวบ็ไซต์หลกั
ของผลติภณัฑด์อยคํา ข้อการจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ์ เช่น ออกบูธแสดงสนิค้า การจดัแถลงข่าว
เปิดตัวสินค้าใหม่ของเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา  และข้อการให้ดารา/นักร้อง/นักแสดง/              
ผู้มีชื่อเสียงในสังคม เป็นพรีเซนเตอร์ในการประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา                
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 3.67 และ3.45 ตามลาํดบั 
 ด้านการขายโดยพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการขายโดยพนักงาน
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นในระดบัดทีุกข้อ โดยข้อมบีุคลิกภาพที่ดี น่าเชื่อถือและเหมาะสมกบัสนิค้าที่จําหน่าย          
มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 3.73 รองลงมาคอื ขอ้สามารถใหค้าํแนะนําและสามารถแกไ้ขสถานการณ์หากมี
ปัญหาหลงัจากการซื้อสนิค้า ข้อพนักงานขายมคีวามรู้ความสามารถให้รายละเอียดของสนิค้าได้ด ี               
ทําให้ท่านซื้อสนิค้าง่ายขึน้ และขอ้พนักงานขายให้บรกิารที่รวดเรว็ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.69 
และ 3.66 ตามลาํดบั 
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดเชงิกิจกรรม
โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม              
มคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ โดยขอ้การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนัแม่ด้วยกจิกรรม“บอก
รกัแม่ดว้ยดอยคํา” มคี่าเฉลีย่สูงสุดเท่ากบั 3.74 รองลงมาคอื ขอ้การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาล
หรอืบางช่วงฤดูของปี เช่น เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่ และขอ้การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคํา 
สร้างสังคมแห่งการให้ คืนกํา ไรสู่ผู้บริโภค และข้อการจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่  เช่น                
งานเสวนา "บทบาทของสมาชกิในครอบครวัดอยคํา" น่าสนใจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 3.69 และ 
3.54 ตามลาํดบั 
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ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร   

ตาราง 8  แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่ม     
   น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า Min Max x̄  S.D. 
1. ความถี่ในการซื้อ เครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

1 35.00 4.02 4.151 

2. จํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

10 900 81.33 102.949 

 

จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ พบว่า 
ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน)  ผู้ตอบ

แบบสอบถามมคีวามถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําน้อยที่สุดจํานวน 1 ครัง้ต่อเดอืน มากที่สุด
จาํนวน 35 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าเฉลีย่ประมาณ  4 ครัง้ต่อเดอืน และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากบั 4.151  

 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) 
ผูต้อบแบบสอบถามมจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําน้อยทีสุ่ด จาํนวน 10 
บาทต่อครัง้ มากที่สุดจํานวน 900 บาทต่อครัง้ มจีํานวนเงนิที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา 
โดยเฉลีย่ประมาณ 81 บาทต่อครัง้ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากบั 102.949 

ตาราง 9 แสดงค่าความถีแ่ละค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ               
   ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า จ านวน ร้อยละ 
รสชาตขิองเครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด  

น้ําเสาวรส 50% 
น้ําสม้สายน้ําผึง้ 98% 
น้ําสตรอเบอรร์ี ่98% 
น้ําลิน้จี ่98% 
น้ํามะเขอืเทศ 99% 
น้ําฝรัง่ 98% 
น้ํามะมว่ง 98% 
น้ํามะเขอืเทศผสมน้ําผลไมร้วม 98%  

 
55 
58 
80 
37 
75 
20 
23 
52 

 
13.7 
14.5 
20.0 
9.2 
18.8 
5.0 
5.8 
13.0 

รวม 400 100 
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พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า จ านวน ร้อยละ 
ท่านซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ บ่อยทีสุ่ด 

รา้นดอยคาํ และตวัแทนจาํหน่าย 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น ทอ็ปส,์ โฮมเฟรชมารท์ 
ดิส๊เคาทส์โตร ์ เช่น เทสโกโ้ลตสั, บิก๊ซ ี
รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น, แฟมลิีม่ารท์ 

 
85 
61 
31 
223 

 
21.2 
15.2 
 7.8 
55.8 

รวม 400 100 
เหตุผลหลกัทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 

ตราสนิคา้ 
มสี่วนผสมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
รสชาต ิ
หาซือ้ไดง้่าย 

 
63 
248 
63 
26 

 
15.8 
62.0 
15.8 
 6.4 

รวม 400 100 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ 

เพื่อรบัประทานเอง 
เพื่อเป็นของขวญั/ของกํานลั 
เพื่อเยีย่มผูป่้วย 

 
345 
36 
19 

 
86.3 
 9.0 
 4.7 

รวม 400 100 
กลุ่มหรอืบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 

บุคคลในครอบครวั  
เพื่อนและคนรูจ้กั 
พนกังานขาย 
อื่น ๆ ไดแ้ก่ ตนเอง 

 
182 
163 
22 
33 

 
45.5 
40.7 
 5.5 
 8.3 

รวม 400 100 
   

จากตาราง 9 แสดงค่าความถี่และค่าร้อยของพฤติกรรมการเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
พบว่า 

รสชาติของเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ          
น้ําสตรอเบอร์รี ่98% บ่อยที่สุด จํานวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 รองลงมาคอื น้ํามะเขอืเทศ 99% 
จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 น้ําส้มสายน้ําผึ้ง 98% จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5            
น้ําเสาวรส 50% จํานวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 น้ํามะเขอืเทศผสมน้ําผลไมร้วม 98% จาํนวน 52 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 น้ําลิ้นจี ่ 98% จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 น้ํามะม่วง 98% จาํนวน 23 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 และน้ําฝรัง่ 98% จาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 

ตาราง 9 (ต่อ) 
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สถานท่ีท่ี ซ้ือเครื่องด่ืมน ้ าผ ักผลไม้ ย่ี ห้อดอยค า บ่อยท่ีสุด  ผู้ตอบแบบสอบถาม                   
ร้านสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น, แฟมิลี่มาร์ท บ่อยที่สุด จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8  
รองลงมาคอื ซือ้จากรา้นดอยคําและตวัแทนจาํหน่าย จํานวน 85 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 21.2  ซุปเปอร์
มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, โฮมเฟรชมาร์ท จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.2 และดิ๊สเคาท์สโตร์ เช่น            
เทสโกโ้ลตสั, บิก๊ซ ีจาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ตามลาํดบั 

เหตุผลหลักท่ีซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเพราะ           
มสี่วนผสมที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ จํานวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.0 รองลงมาคอื ตราสนิค้า 
และรสชาต ิจาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 และขอ้หาซือ้ไดง้า่ย จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4  
ตามลาํดบั 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า  ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ               
เพื่อรบัประทานเอง จํานวน 345 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.3 รองลงมาคอื เพื่อเป็นของขวญั/ของกํานัล 
จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และเพื่อเยี่ยมผู้ป่วย จํานวนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
ตามลาํดบั 

กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสดุ ผู้ตอบแบบสอบถามตดัสนิใจซื้อ
เพราะบุคคลในครอบครวั จาํนวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.5 รองลงมาคอื เพื่อนและคนรูจ้กั จาํนวน 
163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.7 อื่น ๆ ไดแก่ ตนเอง จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3 และพนกังานขาย 
จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 ตามลาํดบั 

ส่วนท่ี  2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
   การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบัดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค าแตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ แตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา               
ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
แตกต่างกนั 

 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถิติวเิคราะห์ค่าท ี( Independent sample t-test) โดยใช้กลุ่ม                     
ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)             
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  
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การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s test 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
(ครัง้/เดอืน) 

1.051 0.306 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

1.141 0.286 

 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้        
ยีห่อ้ดอยคาํ โดยจาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.306 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนแตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.286 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
แสดงว่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนแตกต่างกัน  
(Equal variances assumed) 

ตาราง 11 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามเพศ  

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ ย่ีห้อดอยค า 

t-test for Equality of Means 
เพศ x̄  S.D. t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ชาย 
หญงิ 

3.88 
4.12 

4.259 
4.075 

-0.566 
 

398 
 

0.572 
 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ื้อเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

76.99 
84.57 

95.568 
108.226 

-0.728 
 

398 
 

0.467 
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 จากตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา            
จาํแนกตามเพศ พบว่า 

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig.เท่ากบั 
0.572 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.467 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา            
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี  1.2  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา                      
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา 
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคอื การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 12  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้             
   ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

2.867 3 396 0.360 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

6.480** 3 396 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 12  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig เท่ากบั 
0.360 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกัน  ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทําการทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
    ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกั
ผลไมย่ี้ห้อดอยค า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss df MS 
F-

ratio 
Sig. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

32.819 
6844.931 
6877.750 

3 
396 
399 

10.940 
17.285 

0.633 0.594 
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จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอายโุดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า 

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.594 ซึ่งมากกว่า  0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา         
ดา้นความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ตาราง 14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้
   สถติ ิBrown-Forsythe 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Statistic df1 df2 Sig. 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

2.744* 3 170.233 0.045 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้)  จาํแนกตาม
อาย ุโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า  
 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา               
ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 15 

 

 

 

 

 

 



70 
 

 

ตาราง 15 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้นของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ 
   ดอยคาํ จาํแนกตามอาย ุโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3  

อาย ุ
 x̄  

15 - 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 – 54 ปี 
64.75 88.97 111.83 94.32 

15 - 24   ปี 64.75 - -24.219 
(0.240) 

-47.076* 
(0.046) 

-29.568 
(0.405) 

25 – 34  ปี 88.97  - -22.856 
(0.626) 

-5.349 
(0.993) 

35 – 44  ปี 111.83   - 17.507 
(0.881) 

45 – 54  ปี 94.32    - 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า  

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) ผูบ้รโิภคที่
มอีาย ุ15 - 24 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05หมายความ
ว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15 - 24 ปี กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 35 – 44 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคําดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กัน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 47.076 
 สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0: ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤติกรรมซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคําไม่
แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา
แตกต่างกนั 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุ่ม 
ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  
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การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 

ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
(ครัง้/เดอืน) 

0.907 
 

0.342 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

15.278** 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคาํ โดยจาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน)  มคี่า Sig เท่ากบั 
0.342  ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 
 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
แสดงว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
(Equal variances not assumed) 

 

 

 

 

 



72 
 

 

ตาราง 17 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามสถานภาพ 

พฤติกรรมการซ้ือเครือ่งด่ืม 
น ้าผกัผลไมย่ี้ห้อดอยค า 

t-test for Equality of Means 

สถาน 
ภาพ 

x̄  S.D. t df 
Sig.  
(2-

tailed) 
ความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

โสด 
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

4.05 
3.95 

4.343 
3.584 

0.209 
 

398 
 

0.835 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ 
(บาท/ครัง้) 

โสด 
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

71.99 
107.23 

93.424 
122.464 

-2.693** 151.3000 0.008 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 17 แสดงการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา            
โดยจาํแนกตามสถานภาพ พบว่า 
 ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.835 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ 
ดา้นความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา 
ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํมากกว่าสถานภาพโสด 

 สมมติฐานข้อท่ี  1.4  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซื้อเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 = ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้                
ยีห่อ้ดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 = ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้                
ยีห่อ้ดอยคาํ แตกต่างกนั 
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 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคอื การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ  Dunnett’s T3  
เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติิ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
   ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา 
(ครัง้/เดอืน) 

1.902 2 167.909 0.152 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

5.149** 2 111.590 0.007 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ โดยจาํนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิLevene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.152 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.007 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยั
จงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ  
   ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามระดบัการศกึษา           
   โดยใชส้ถติ ิF-test 

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss df MS 
F-

ratio 
Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

70.151 
6807.599 
6877.750 

  2 
397 
399 

35.075 
17.148 

2.045 0.131 

 
 จากตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า 
 ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.131 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้            
ยีห่อ้ดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

ตาราง 20  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ  
   ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) จาํแนกตาม                       
   ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Statistic df1 df2 Sig. 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

8.151** 2 397 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า 



75 
 

 

 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคําดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่าง
มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 21 
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ  
   ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) จาํแนกตามระดบั 
   การศกึษาเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3  

ระดบัการศกึษา 
 

 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี
x̄  92.08 69.73 134.30 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 92.08 - 22.348 
(0.303) 

-42.213 
(0.259) 

ปรญิญาตร ี 69.73  - -64.561* 
(0.016) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 134.30   - 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า  

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) ผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.016 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่มีระดับ
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคําดา้นจาํนวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 
0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 64.561 
 สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน้ําผักผลไม้                
ยีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุมหานครแตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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 H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา                  
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ  
แตกต่างกนั 
 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคอื การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้  
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

0.619 
 

3 396 0.603 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

7.503** 3 396 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 22  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน)  มคี่า Sig เท่ากบั 
0.603 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอาชพีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทําการ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอาชพีแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการ
ทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง  23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามอาชพี โดย                 
   ใชส้ถติ ิF-test 

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกั
ผลไมย่ี้ห้อดอยค า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss df MS F-
ratio 

Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

10.085 
6867.665 
6877.7503 

3 
396 
399 

3.362 
17.343 

0.194 0.901 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า 

 ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.901 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําดา้น
ความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้             
   ยีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้  
ย่ีห้อดอยค า 

Statistic df1 df2 Sig. 

จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคาํ ต่อครัง้ (บาท) 

4.188** 3 189.775 0.007 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe พบว่า  
 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําดา้น
จาํนวนเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 25 
 

ตาราง  25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ 
   ยีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) จาํแนก  
   ตามอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3  

อาชพี 
 

 นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

ลกูจา้ง/พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

คา้ขาย/ธุรกจิ
สว่นตวั 

x̄  57.34 98.47 96.16 101.97 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 57.34 - -41.135** 

(0.002) 
-38.821 
(0.128) 

-44.631 
(0.142) 

ลกูจา้ง/พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

98.47  - 2.314 
(1.000) 

-3.495 
(1.000) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

96.16   - -5.810 
(1.000) 

คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 101.97    - 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า  

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) ผูบ้รโิภคที่
มอีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษากบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002  
ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีลูกจา้ง/
พนักงานบรษิัทเอกชน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําแตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นกัศกึษา โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 41.135 
 สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.6  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั 

จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถกําหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0: ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ 

ยีห่อ้ดอยคาํ ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ 

ยีห่อ้ดอยคาํ แตกต่างกนั 
 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคอื การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ตาราง 26  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้             
   ยีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(ครัง้/เดอืน) 

2.095 
 

4 395 0.081 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

3.939** 4 395 0.004 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 26  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test พบว่า  

ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.081 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยั
จงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.004 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 

ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ  
   ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่        
   ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test 

พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกั
ผลไม้ ย่ีห้อดอยค า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss df MS 
F-

ratio 
Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

94.798 
6782.952 
6877.750 

4 
395 
395 

23.700 
17.172 

1.380 0.240 

 

 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า  
 ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.240 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 28  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  
   ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่     
   ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ 
ย่ีห้อดอยค า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

1.925 4 245.466 0.107 

  

 จากตาราง 28 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า 
 ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.107 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบั สมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2 ระดบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์และด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ย่ีห้อดอยค าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ระดบัผลิตภณัฑ ์ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั ด้านรปูลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์และด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ย่ีห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.1 ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา            
(ครัง้/เดอืน) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ระดบัผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั

ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
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สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกักบั 
   พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ 
   ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระดบัผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประโยชน์หลกั     
1. วัตถุดิบที่นํามาใช้มีความสด
และสะอาด 

.174** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. รสชาตอิรอ่ย .139** 0.005 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
3. ไมผ่สมน้ําตาล   .141** 0.005 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
4. แคลอรีต่ํ่า .113* 0.024 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
5. มสีารอาหารหรือประโยชน์ที่
ไดร้บัตรงกบัความตอ้งการ 

.224** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

6. มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มี
ผลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง 

.169** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .216** 0.000 ต า่ เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัผลติภณัฑ์ ด้านประโยชน์
หลกักับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร            
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ด้านประโยชน์หลกัโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01           
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นประโยชน์หลกั
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
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นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.216 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเหน็ต่อ
ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลกัโดยรวมดีขึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้             
ยีห่้อดอยคํา ดา้นความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 วัตถุดิบท่ีน ามาใช้มีความสดและสะอาด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า        
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
วตัถุดบิทีนํ่ามาใชม้คีวามสดและสะอาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั 0.174 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ       
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อวตัถุดบิทีนํ่ามาใชม้คีวามสดและสะอาดดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 รสชาติอร่อย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รสชาตอิร่อย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01              
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.139 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อรสชาตอิร่อยดขีึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้         
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 ไม่ผสมน ้าตาล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ไม่ผสมน้ําตาล มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร            
ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยมีค่า (r) เท่ากับ 0.141 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อไม่ผสม
น้ําตาลดีขึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 แคลอรี่ต า่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.024 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แคลอรีต่ํ่า มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
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เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.113 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อแคลอรีต่ํ่าดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 สารอาหารหรือประโยชน์ท่ีได้รบัตรงกบัความต้องการ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000  
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า สารอาหารหรือประโยชน์ที่ได้รบัตรงกับความต้องการ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.224 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเห็นต่อสารอาหารหรอืประโยชน์ที่ได้รบัตรงกับความ
ต้องการดีขึ้น จะทําให้พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

มีประโยชน์ต่อสขุภาพ ไม่มีผลข้างเคียงหรือสารตกค้าง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.001 
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มผีลข้างเคียงหรอืสารตกค้าง มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.169 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มผีลขา้งเคยีงหรอื
สารตกค้างดขีึ้น จะทําให้พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.2 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม

น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

 



85 
 

 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์                 
   กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้              
   ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

ระดบัผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์     
1. บรรจภุณัฑท์นัสมยั .114* 0.023 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

 
2. บรรจุภณัฑ์มคีวามสะดวกใน
การบรโิภค 

.096 0.055       ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

3. มขีนาดบรรจุภณัฑใ์ห้เลอืกซื้อ
ไดต้ามตอ้งการ 

.114* 0.022 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ี .073 0.146      ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5.มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย .110* 0.028 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .141** 0.005 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 30  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑโ์ดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑโ์ดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.141 แสดงว่า
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ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์โดยรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา 
ดา้นความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 บรรจภุณัฑท์นัสมยั มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.023 ซึง่มคี่าน้อยกว่า  0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า บรรจุภัณฑ์ทันสมัย                       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.096 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อบรรจภุณัฑท์นัสมยัดขีึน้ จะทาํให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่
ในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

บรรจภุณัฑมี์ความสะดวกในการบริโภค มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.055 ซึง่มคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าบรรจุภณัฑม์ี
ความสะดวกในการบรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยี่ห้อดอยคํา 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา               
(ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ขนาดบรรจุภณัฑ์ให้เลือกซ้ือได้ตามต้องการ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.022 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามี
ขนาดบรรจภุณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คาํ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั 0.114 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ              
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามต้องการ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

เป็นตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภครู้จกัดี มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.146 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เป็นตราสินค้าที่
ผูบ้รโิภครูจ้กัด ีไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

มีรสชาติให้เลือกหลากหลาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.028  ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มรีสชาติให้เลือก
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หลากหลาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.110 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อรสชาติให้เลือกหลากหลาย จะทําให้มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา             
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.3 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา  ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้             
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ เครื่องดื่ม

น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ

เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงักบั 
   พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้             
   ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

 
ระดบัผลิตภณัฑ์ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั     
1. ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบ
กบัราคา 

.205** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

2. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม .151** 0.002 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
3. มสีนิค้าวางจําหน่ายที่เพยีงพอต่อความ
ตอ้งการ 

.124* 0.013 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
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ตาราง 31 (ต่อ) 

 

 

 

 
ระดบัผลิตภณัฑ์ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั     
4. มชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย หา
ซือ้ไดง้า่ย 

.196** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5. มคีุณค่าทางด้านโภชนาการและคุณค่า
ทางวติามนิ 

.212** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม .235** 0.000 ต า่ เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 31  แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงั กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน)  พบว่า 
 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงัโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.235 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเหน็ต่อ
ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยรวมดขีึน้ จะทําใหม้พีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 ประโยชน์ท่ีได้รบัมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัราคา มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.000 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
โดยมคี่า (r) เท่ากับ 0.205 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่า 
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัราคาดขีึน้ จะทําให้
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มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

มีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองด่ืม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มกีารแจก
สนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคาํ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.151 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อมกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่มดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

มีสินค้าวางจ าหน่ายท่ีเพียงพอต่อความต้องการ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.013 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า             
มสีนิคา้วางจาํหน่ายที่เพยีงพอต่อความต้องการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.124 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดับตํ่ ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อมสีินค้าวางจําหน่ายที่เพียงพอต่อความ
ต้องการดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยี่ห้อดอยคํา กรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย หาซ้ือได้ง่าย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ด้านมมีชี่องทางการจดัจําหน่ายที่หลากหลาย หาซื้อได้ง่าย มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.196 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย หาซือ้
ได้ง่ายดีขึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

มีคณุค่าทางด้านโภชนาการและคณุค่าทางวิตามิน มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
มคีุณค่าทางด้านโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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โดยมคี่า (r) เท่ากับ 0.212 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่า 
กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมคีุณค่าทางดา้นโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิดขีึน้ จะทํา
ให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ระดบัผลิตภณัฑ ์ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั ด้านรปูลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ย่ีห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือ
เครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.1 ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ระดบัผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกั

ผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้)
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 32 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
   เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

ระดบัผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประโยชน์หลกั     
1. วัตถุดิบที่นํามาใช้มีความสด
และสะอาด 

.118* 0.018 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. รสชาตอิรอ่ย .148** 0.003 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
3. ไมผ่สมน้ําตาล   .127* 0.011 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
4. แคลอรีต่ํ่า .128* 0.011 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

 

 

 

ระดบัผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

5. มสีารอาหารหรือประโยชน์ที่
ไดร้บัตรงกบัความตอ้งการ 

.108* 0.030 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6. มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มี
ผลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง 

.098* 0.049 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .168** 0.001 ต า่มาก เดียวกนั 
* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 32  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์
หลกักับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร             
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ด้านประโยชน์หลกัโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01           
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นประโยชน์หลกั
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.168 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อระดบัผลติภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกัโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) เพิม่ขึ้นใน
ระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 วตัถดิุบท่ีน ามาใช้มีความสดและสะอาด มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.018 ซึ่งมคี่าน้อย
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า วตัถุดบิ
ทีนํ่ามาใชม้คีวามสดและสะอาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั 0.118 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ           
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อวตัถุดบิทีนํ่ามาใชม้คีวามสดและสะอาดดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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รสชาติอร่อย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รสชาตอิร่อย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.148 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อรสชาตอิร่อยดขีึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 ไม่ผสมน ้าตาล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ไม่ผสมน้ําตาล มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.127 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อไมผ่สมน้ําตาลดขีึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 แคลอรี่ต า่ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แคลอรีต่ํ่า มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่้อดอยคํา อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.128 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อแคลอรีต่ํ่าดขีึน้ จะทําให้พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 มีสารอาหารหรือประโยชน์ท่ีได้รบัตรงกบัความต้องการ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  
0.030 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มสีารอาหารหรอืประโยชน์ทีไ่ด้รบัตรงกบัความต้องการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05               
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.108 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมสีารอาหารหรอืประโยชน์ที่
ได้ร ับตรงกับความต้องการดีขึ้น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา             
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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มีประโยชน์ต่อสขุภาพ ไม่มีผลข้างเคียงหรือสารตกค้าง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.049 
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มผีลข้างเคียงหรอืสารตกค้าง มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.098 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่มผีลขา้งเคยีงหรอื
สารตกค้างดขีึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.2 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) 

H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑก์บั 
   พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกั 
   ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 

ระดบัผลิตภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์     
1. บรรจภุณัฑท์นัสมยั .102* 0.041 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
2.บรรจภุณัฑม์คีวามสะดวกในการบรโิภค .077 0.122      ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

 

 

ระดบัผลิตภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์     
3.มขีนาดบรรจุภณัฑ์ให้เลือกซื้อได้ตาม
ตอ้งการ 

.133** 0.008 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4.เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ี .050 0.321      ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5.มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย .105* 0.036 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .131** 0.009 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 33  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑโ์ดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.009 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑโ์ดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.131 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื  ถ้าผู้บรโิภคมี
ความคดิเห็นต่อระดบัผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์โดยรวมดขีึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 บรรจภุณัฑท์นัสมยั มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.041 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า บรรจุภัณฑ์ทันสมัย                        
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.102 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อบรรจภุณัฑท์นัสมยัดขีึน้ จะทาํให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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บรรจภุณัฑมี์ความสะดวกในการบริโภค มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.122 ซึง่มคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑม์ี
ความสะดวกในการบรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

มีขนาดบรรจุภณัฑใ์ห้เลือกซ้ือได้ตามต้องการ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า            
มขีนาดบรรจุภณัฑ์ให้เลอืกซื้อได้ตามต้องการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.008 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบั         
ตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมขีนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ จะทําให้
มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัดี มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.321 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05  
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เป็นตราสนิค้าที่
ผูบ้รโิภครูจ้กัด ีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

มีรสชาติให้เลือกหลากหลาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05              
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ด้านมรีสชาตใิห้
เลอืกหลากหลาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.105 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเห็นต่อมรีสชาติให้เลอืกหลากหลาย จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา                
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.3 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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H0: ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) 

H1: ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 34 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงักบั 
   พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกั  
   ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

ระดบัผลิตภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั     
1. ประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามคุ้มค่าเมื่อ
เทยีบกบัราคา 

.132** 0.008 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม .018 0.718       ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. มสีินค้าวางจําหน่ายที่เพียงพอต่อ
ความตอ้งการ 

.030 0.554       ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4.  มีช่ อ ง ท า ง ก า ร จัด จํ า ห น่ า ย ที่
หลากหลาย หาซือ้ไดง้า่ย 

.073 0.144  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

5. มีคุณค่าทางด้านโภชนาการและ
คุณค่าทางวติามนิ 

.111* 0.026 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .091 0.070   ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 34  แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงั กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.070 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ด้านผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงัโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 ประโยชน์ท่ีได้รบัมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัราคา มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.132 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า
มาก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเห็นต่อประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามคุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัราคาดขีึ้น            
จะทําใหม้พีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

มีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองด่ืม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.718 ซึ่งมคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มกีารแจก
สนิคา้ตวัอย่างใหท้ดลองดื่ม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

มีสินค้าวางจ าหน่ายท่ีเพียงพอต่อความต้องการ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.554 ซึ่ง         
มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า            
มสีนิค้าวางจําหน่ายที่เพยีงพอต่อความต้องการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย หาซ้ือได้ง่าย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.144             
ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ด้านมชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย หาซือ้ไดง้่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ื้อ
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เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

มีคณุค่าทางด้านโภชนาการและคณุค่าทางวิตามิน มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.026 ซึ่ง
มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
มคีุณค่าทางด้านโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.111 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมคีุณค่าทางดา้นโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิดขีึน้ 
จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้านการขายโดยพนักงาน และ                      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
ดอยค าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้านการขายโดยพนักงาน และ                      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
ดอยค า ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1.1 การสื่ อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการโฆษณา                         
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักบัพฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/
เดอืน) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บักบัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) 
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สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ   
สมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                     
   ดา้นการโฆษณากบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขต 
   กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

การส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา     
1. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่
ติดตัง้บนอาคารร้านค้า ตาม
ทอ้งถนนชดัเจน สวยงาม 

.084 0.092        ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. ใบปลิว  แผ่ นพับมีความ
สวยงาม ดงึดดูใจ 

.124* 0.013 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 

.112* 0.025 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. การโฆษณาด้วยโปสเตอร์
ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้า
ไปซือ้สนิคา้ 

.109* 0.029 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .128* 0.011 ต า่มาก เดียวกนั 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 35  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ด้านการโฆษณาโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการโฆษณาโดยรวม                       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.128 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณาโดยรวมดขีึน้ จะทําใหม้พีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน)เพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีติดตัง้บนอาคารร้านค้าตามท้องถนนชดัเจน สวยงาม มคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.092 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ทีต่ดิตัง้บนอาคารรา้นคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร            
ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ใบปลิว แผ่นพบัมีความสวยงาม ดึงดูดใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.013 ซึ่งมคี่าน้อย
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ใบปลวิ 
แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดูดใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา            
(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั 0.124 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดูดใจดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนังสือพิมพ ์นิตยสาร มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั  0.025 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร                          
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.112 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความ
คิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์  นิตยสารดีขึ้น จะทําให้มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้          
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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การโฆษณาด้วยโปสเตอรติ์ดตัง้หน้าร้านดึงดดูใจให้เข้าไปซ้ือสินค้า มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั  0.029 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความว่า การโฆษณาด้วยโปสเตอร์ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้าไปซื้อสินค้า                            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.109 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อการโฆษณาดว้ยโปสเตอรต์ดิตัง้หน้ารา้นดงึดดูใจใหเ้ขา้ไปซือ้สนิคา้ดขีึน้ จะทาํให้พฤตกิรรม
การซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย มีความสมัพนัธ์กับกับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
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ตาราง 36 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                 
   ดา้นการส่งเสรมิการขาย กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขต 
   กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย     
1. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย
ทีน่่าสนใจดว้ยการลดราคาสนิคา้ 

.114* 0.023 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย 
ซือ้ 2 แถม 1 

.102* 0.042 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย 
โดยการมอบของแถมเมื่อสัง่ซื้อ
สนิคา้ครบตามทีก่ําหนด 

.126* 0.011 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย
อย่างแพร่หลายตามร้านสะดวกซื้อ 
หรอืหา้งสรรพสนิคา้ 

.081 0.105         ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .125* 0.013 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 36  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.013 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการส่งเสรมิ
การขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
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เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจด้วยการลดราคาสินค้า มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั  0.023 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจดว้ยการลดราคาสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั  
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า (r) เท่ากับ 0.114 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่ ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อการจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจดว้ยการลดราคาสนิคา้ดขีึน้ จะทาํให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ซ้ือ 2 แถม 1 มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.042 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การ
จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คาํ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั  0.102 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดับตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 ดขีึน้ จะทําให้พฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยการมอบของแถมเม่ือสัง่ซ้ือสินค้าครบตามท่ี
ก าหนด มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.011 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของแถม
เมื่อสัง่ซือ้สนิคา้ครบตามทีก่ําหนด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอย
คาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  
0.126 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภค
มคีวามคดิเห็นต่อการจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของแถมเมื่อสัง่ซื้อสนิค้าครบตามที่
กําหนดดีขึ้น จะทําให้มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างแพร่หลายตามร้านสะดวกซ้ือ หรือห้างสรรพสินค้า   
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.105 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างแพร่หลายตามร้าน
สะดวกซือ้ หรอืหา้งสรรพสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คาํของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักบั
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสัมพันธ์กับกับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05  

ตาราง 37 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                
   ดา้นการประชาสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขต 
   กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์     
1. การประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัเครือ่งดื่ม
น้ําผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา โดยจัดงาน
ดอยคาํโครงการหลวง 

.090 0.071        ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์     
2. การให้ดารา/นักร้อง/นักแสดง/ผู้มี
ชื่อเสียงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอร์ใน
การประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มน้ําผัก
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 

.101* 0.043 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3. การจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ์ เช่น 
ออกบูธแสดงสนิค้า การจัดแถลงข่าว
เปิดตวัสนิค้าใหม่ของเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 

.143** 0.004 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4.  ก า ร ป ร ะ ช า สัม พัน ธ์ เ กี่ ย ว กับ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ ผา่น
สื่อออนไลน์  เช่น  facebook, twitter 
และเวบ็ไซตห์ลกัของผลติภณัฑด์อยคาํ 

.084 0.092        ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .127* 0.011 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 37  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

ด้านการประชาสมัพนัธ์รวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05            
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านการ
ประชาสมัพนัธร์วม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.127 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา           
(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า โดยจดังานดอยค า
โครงการหลวง  มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.071 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การประชาสมัพนัธเ์กี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผัก
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา โดยจดังานดอยคําโครงการหลวง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 

การให้ดารา/นักร้อง/นักแสดง/ผู้มี ช่ือเสียงในสังคม เป็นพรีเซนเตอร์ในการ
ประชาสมัพนัธ์เครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.043 ซึง่มคี่าน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า ดา้นการใหด้ารา/นกัรอ้ง/นักแสดง/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอรใ์น
การประชาสมัพนัธเ์ครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.101 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อการใหด้ารา/นักรอ้ง/นักแสดง/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอรใ์นการประชาสมัพนัธเ์ครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํดขีึน้ จะทาํให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นความถี่
ในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ ์เช่น ออกบธูแสดงสินค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสินค้า
ใหม่ของเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.004 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดั
กจิกรรมประชาสมัพนัธ ์เช่น ออกบูธแสดงสนิค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิคา้ใหม่ของเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า ( r) เท่ากับ 0.143 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่ ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อการจดั
กจิกรรมประชาสมัพนัธ ์เช่น ออกบูธแสดงสนิค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิคา้ใหม่ของเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม ้ยีห่้อดอยคําดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ด้านความถี่
ในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น 
facebook, twitter และเวบ็ไซต์หลกัของผลิตภณัฑ์ดอยค า มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.092 ซึ่ง   
มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคํา ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter 
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และเวบ็ไซต์หลกัของผลติภณัฑด์อยคํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อ     
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน      
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยพนักงาน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา  ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน มคีวามสมัพนัธ์กับกับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

ตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                 
   ดา้นการขายโดยพนกังาน กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคใน 
   เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการขายโดยพนักงาน     
1. พนักงานขายมคีวามรูค้วามสามารถ
ให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี ทําให้
ทา่นซือ้สนิคา้งา่ยขึน้ 

.174** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. พนกังานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ .172** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
3. มีบุคลิกภาพที่ดี น่าเชื่อถือและ
เหมาะสมกบัสนิคา้ทีจ่าํหน่าย 

.110* 0.027 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
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ตาราง 38 (ต่อ) 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

4. สามารถให้คําแนะนําและสามารถ
แกไ้ขสถานการณ์หากมปัีญหาหลงัจาก
การซือ้สนิคา้ 

.082 0.104       ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .149** 0.003 ต า่มาก เดียวกนั 
* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดา้นการขายโดยพนักงานกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

ด้านการขายโดยพนักงานรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  0.003 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการขายโดย
พนักงานรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.149 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความ
คดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยพนกังานรวมดขีึน้ จะทาํให้มพีฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

พนักงานขายมีความรู้ความสามารถให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี ท าให้ท่านซ้ือสินค้า
ง่ายขึ้น มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานขายมคีวามรูค้วามสามารถให้รายละเอยีด
ของสนิคา้ได้ด ีทําให้ท่านซื้อสนิค้าง่ายขึน้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้  
ยีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คาํ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั  0.174 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื            
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อพนักงานขายมคีวามรูค้วามสามารถใหร้ายละเอยีดของสนิคา้ไดด้ ีทําให้
ท่านซือ้สนิคา้ง่ายขึน้ดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําดา้นความถี่ใน
การซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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พนักงานขายให้บริการท่ีรวดเรว็ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานขาย
ใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.172 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความ
คดิเหน็ต่อพนักงานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

มีบุคลิกภาพท่ีดี น่าเช่ือถือและเหมาะสมกบัสินค้าท่ีจ าหน่าย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  
0.027 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มบีุคลิกภาพที่ดี น่าเชื่อถือและเหมาะสมกับสินค้าที่จําหน่าย มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดือน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05              
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.110 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อมบีุคลกิภาพทีด่ ีน่าเชื่อถอื
และเหมาะสมกบัสนิค้าที่จําหน่ายดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา 
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สามารถให้ค าแนะน าและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมีปัญหาหลงัจากการซ้ือสินค้า         
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.104 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สามารถให้คําแนะนําและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมี
ปัญหาหลงัจากการซือ้สนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชงิกิจกรรม          
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ   
มหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 
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สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ตาราง 39 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                    
   ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคใน 
   เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม     
1. การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคํา 
สรา้งสงัคมแหง่การให ้คนืกาํไรสูผู่บ้รโิภค 

.097 0.052 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. การจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที ่เช่น 
งาน เสวนา  "บทบาทของสมาชิก ใน
ครอบครวัดอยคาํ" น่าสนใจ 

.108* 0.031 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3. การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาล
หรอืบางช่วงฤดูของปี เช่น เทศกาลกนิเจ 
เทศกาลปีใหม ่

.093 0.063 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4. การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบั
วนัแมด่ว้ยกจิกรรม“บอกรกัแมด่ว้ยดอยคาํ” 

.112* 0.024 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .116* 0.020 ต า่มาก เดียวกนั 
 

*  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 39  แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.020 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการตลาด
เชงิกจิกรรมรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน)  อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.116 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
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ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชงิกจิกรรมรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา (ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

การจดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยค า สร้างสงัคมแห่งการให้ คืนก าไรสู่ผู้บริโภค มคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.052 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคาํ สรา้งสงัคมแห่งการให ้คนืกําไร
สู่ผู้บรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

การจดักิจกรรมพิเศษนอกสถานท่ี เช่น งานเสวนา "บทบาทของสมาชิกในครอบครวั
ดอยค า" น่าสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.031 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที ่เช่น 
งานเสวนา "บทบาทของสมาชกิในครอบครวัดอยคํา" น่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมี
ค่า (r) เท่ากับ 0.108 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ ามาก 
กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที่ เช่น งานเสวนา "บทบาท
ของสมาชกิในครอบครวัดอยคํา" น่าสนใจดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อ
ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางช่วงฤดขูองปี เช่น เทศกาลกินเจ เทศกาล
ปีใหม่ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.063 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดู
ของปี เช่น เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้             
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

การจดักิจกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนัแม่ด้วยกิจกรรม “บอกรกัแม่ด้วยดอยค า”  
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.024 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนัแม่ดว้ยกจิกรรม
“บอกรกัแม่ด้วยดอยคํา” มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคําของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.112 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเห็นต่อการจดักิจกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนัแม่ด้วยกิจกรรม“บอกรกัแม่ด้วยดอยคํา” ดขีึ้น          
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จะทาํใหม้พีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้านการขายโดยพนักงาน และ                      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
ดอยค า ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผ ักผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้ )             
จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.1  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา ดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

ตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                     
   ดา้นการโฆษณา กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต 
   กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา     
1. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ทีต่ดิตัง้บนอาคาร
รา้นคา้ ตามทอ้งถนนชดัเจนสวยงาม 

.056 0.261 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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ตาราง 40 (ต่อ) 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการโฆษณา     
2. ใบปลวิ แผน่พบัมคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ .055 0.268 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. มกีารโฆษณาผา่นสือ่ต่าง ๆ เชน่ โทรทศัน์ 
วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 

.018 0.714 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4. การโฆษณาด้วยโปสเตอรต์ดิตัง้หน้ารา้น
ดงึดดูใจใหเ้ขา้ไปซือ้สนิคา้ 

.101* 0.044 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .068 0.175 ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อ เครื่ องดื่ม น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ด้านการโฆษณาโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.175 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ด้านโฆษณารวม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่ม น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้)  อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่า 
 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีติดตัง้บนอาคารร้านค้าตามท้องถนนชดัเจน สวยงาม มคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.261 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ทีต่ดิตัง้บนอาคารรา้นคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร              
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านใบปลิว แผ่นพบัมีความสวยงาม ดึงดูดใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.268 ซึ่งมคี่า
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้น
ใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนังสือพิมพ ์นิตยสาร มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.714 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดูดใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขตด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

การโฆษณาด้วยโปสเตอรติ์ดตัง้หน้าร้านดึงดดูใจให้เข้าไปซ้ือสินค้า มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั  0.044 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ด้านการโฆษณาด้วยโปสเตอร์ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้าไปซื้อสินค้า                       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า (r) เท่ากบั  0.101 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความ
คิดเห็นต่อการโฆษณาด้วยโปสเตอร์ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้าไปซื้อสินค้าดีขึ้น จะทําให้ มี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภ คในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ     
สมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                        
   ดา้นการส่งเสรมิการขาย กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคใน 
   เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย     
1. มกีารจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายที่
น่าสนใจดว้ยการลดราคาสนิคา้ 

.084 0.094      ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย  
ซือ้ 2 แถม 1  

.140** 0.005 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
 

3. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
โดยการมอบของแถมเมื่อสัง่ซื้อสินค้า
ครบตามทีก่ําหนด 

.115* 0.022 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อย่างแพรห่ลายตามรา้นสะดวกซือ้ หรอื
หา้งสรรพสนิคา้ 

.097 0.053      ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .128* 0.010 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 41  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.010 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการส่งเสรมิ
การขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.128 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรม
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การซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อ          
ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจด้วยการลดราคาสินค้า มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.094 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความว่ า  การจัดกิจกรรมส่ ง เสริมการขายที่ น่ าสนใจด้วยการลดราคาสินค้า                                
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ซ้ือ 2 แถม 1 มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การ
จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซื้อ 2 แถม 1 มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้)  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ 
โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.140 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก 
กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 ดขีึน้ จะทําให้มี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยการมอบของแถมเม่ือสัง่ซ้ือสินค้าครบตามท่ี
ก าหนด มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.022 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของ
แถมเมื่อสัง่ซือ้สนิคา้ครบตามทีก่ําหนด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อ
ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า 
(r) เท่ากบั 0.097 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื 
ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของแถมเมื่อสัง่ซื้อสนิค้า
ครบตามที่กําหนดดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคํา ดา้นจํานวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างแพร่หลายตามร้านสะดวกซ้ือ หรือห้างสรรพสินค้า  
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.053 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างแพร่หลายตามรา้น
สะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้               
ยีห่อ้ดอยคํา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี 3.2.3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์                          
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ี่หอ้ดอยคํา ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
คาํ (บาท/ครัง้) 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพันธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

ตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร                      
   ดา้นการส่งเสรมิการขาย กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขต 
   กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์     
1.  การประชาสัมพันธ์ เกี่ ยวกับ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา 
โดยจดังานดอยคาํโครงการหลวง 

.032 0.523 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. การให้ดารา/นักรอ้ง/นักแสดง/ผู้มี
ชื่อเสยีงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอรใ์น
การประชาสมัพนัธ์เครื่องดื่มน้ําผัก
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 

.071 0.154 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

3. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 
เช่น ออกบูธแสดงสินค้า การจัด
แถลงข่าวเ ปิดตัวสินค้าใหม่ของ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 

.075 0.134 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4.  การประชาสัมพันธ์ เกี่ ยวกับ
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา 
ผ่ านสื่ อออนไลน์ เช่น facebook, 
twitter แ ล ะ เ ว็ บ ไ ซ ต์ ห ลั ก ข อ ง
ผลติภณัฑด์อยคาํ 

.095 0.059 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .083 0.098 ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 

จากตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 

ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.098 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05   
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการประชาสมัพนัธ์
รวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่า 

การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า โดยจดังานดอยค า
โครงการหลวง  มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.523 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา โดยจดังานดอยคําโครงการหลวง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 

 

ตาราง 42 (ต่อ) 
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การให้ดารา/นักร้อง/นักแสดง/ผู้มีช่ือเสียงในสงัคม เป็นพรีเซนเตอรใ์นการประชาสมัพนัธ์
เครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.154 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้ดารา/นักร้อง           
/นักแสดง/ผู้มชีื่อเสยีงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอรใ์นการประชาสมัพนัธ์เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่อ้ดอยคํา  
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้)  อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

การจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ์ เช่น ออกบธูแสดงสินค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสินค้าใหม่
ของเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.134 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05             
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรม
ประชาสมัพนัธ์ เช่น ออกบูธแสดงสนิค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิคา้ใหม่ของเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น 
facebook, twitter และเวบ็ไซต์หลกัของผลิตภณัฑด์อยค า มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.059 ซึง่มคี่า
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การ
ประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยคํา ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter 
และเวบ็ไซต์หลกัของผลติภณัฑด์อยคํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.4  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่ม น้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
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สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

ตาราง 43 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร               
   ดา้นการขายโดยพนกังาน กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคใน 
   เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการขายโดยพนักงาน     
1. พนักงานขายมคีวามรูค้วามสามารถ
ใหร้ายละเอยีดของสนิคา้ไดด้ ีทําใหท้่าน
ซือ้สนิคา้งา่ยขึน้ 

.049 0.329 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. พนกังานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ .030 0.549 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3.มีบุ คลิกภาพที่ ดี  น่ า เชื่ อ ถือและ
เหมาะสมกบัสนิคา้ทีจ่าํหน่าย 

.011 0.831 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4.สามารถให้คําแนะนําและสามารถ
แก้ไขสถานการณ์หากมปัีญหาหลงัจาก
การซือ้สนิคา้ 

.023 0.653 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .031 0.536 ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 

จากตาราง 43 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดา้นกาขายโดยใชพ้นักงานขาย กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) พบว่า 

ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.536 ซึง่มคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการขาย
โดยพนักงานขายรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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พนักงานขายมีความรู้ความสามารถให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี ท าให้ท่านซ้ือสินค้าง่าย
ขึ้น  มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.329 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ 
ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานขายมคีวามรู้ความสามารถให้รายละเอียดของ
สนิค้าได้ด ีทําให้ท่านซื้อสนิค้าง่ายขึน้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่ องดื่มน้ําผกัผลไม้ 
ยีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

พนักงานขายให้บริการท่ีรวดเรว็ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.549 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05  
นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานขาย
ให้บรกิารที่รวดเร็ว ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่ องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคําของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

มีบุคลิกภาพท่ีดี น่าเช่ือถือและเหมาะสมกบัสินค้าท่ีจ าหน่าย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.831 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มบีุคลกิภาพที่ด ีน่าเชื่อถือและเหมาะสมกบัสนิค้าที่จําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สามารถให้ค าแนะน าและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมีปัญหาหลงัจากการซ้ือสินค้า 
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.653 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สามารถให้คําแนะนําและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมี
ปัญหาหลงัจากการซือ้สนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.5  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ยี่ห้อดอยคําของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชงิกิจกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) 
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สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

ตาราง 44 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร              
   ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภคใน 
   เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา (บาท/ครัง้) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม     
1. การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคํา สรา้ง
สงัคมแห่งการให ้คนืกําไรสู่ผูบ้รโิภค 

.100* 0.046 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2. การจดักิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เช่น 
งานเสวนา "บทบาทของสมาชกิในครอบครวั
ดอยคาํ" น่าสนใจ 

.070 0.160 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

3. การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอื
บางช่ ว งฤดูของ ปี  เช่น  เทศกาลกิน เจ 
เทศกาลปีใหม ่

.136** 0.007 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลต้อนรบัวนั
แมด่ว้ยกจิกรรม“บอกรกัแมด่ว้ยดอยคาํ” 

.084 0.092 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวม .110* 0.028 ต า่มาก เดียวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 44  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้)
พบว่า 
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 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  0.028 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้าน
การตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคํา 
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า (r) 
เท่ากบั 0.110 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคือ           
ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวมดขีึน้ 
จะทําให้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิที่ใช้ในการซื้อเพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยค า สร้างสังคมแห่งการให้ คืนก าไรสู่ผู้บริโภค                  
มคี่าSig.(2-tailed) เท่ากับ  0.046 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคาํ สรา้งสงัคมแห่งการให ้
คนืกําไรสู่ผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคําของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า ( r) เท่ากับ 0.100 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่ ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อการจดั
กจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยคํา สรา้งสงัคมแห่งการให้ คนืกําไรสู่ผู้บรโิภคดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยีห่้อดอยคํา ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา 
(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

การจดักิจกรรมพิเศษนอกสถานท่ี เช่น งานเสวนา "บทบาทของสมาชิกในครอบครวั
ดอยค า" น่าสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.160 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดักิจกรรมพเิศษนอกสถานที่ เช่น          
งานเสวนา "บทบาทของสมาชกิในครอบครวัดอยคาํ" น่าสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

การจดักิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางช่วงฤดขูองปี เช่น เทศกาลกินเจ เทศกาล
ปีใหม่ มคี่าSig.(2-tailed) เท่ากบั  0.007 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า การจดักจิกรรม
พเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดูของปี เช่น เทศกาลกินเจ เทศกาลปีใหม่  มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่้อดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผกัผลไม้ยี่ห้อดอยคํา (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั  
0.01 โดยมีค่า ( r) เท่ากับ 0.136 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน                        
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ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดู
ของปี เช่น เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่ดขีึน้ จะทําให้มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคํา 
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 45 แสดงผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํแตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 

 
 
 
 
 
 
 

t-test 
t-test 

 
 
 
 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ แตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 

 
 

F-test 
Brown-

Forsythe 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ
แตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 

 
 
 

t-test 
t-test 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.4  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั         
มพีฤตกิรรมซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ 
แตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 

 
 
 

F-test 
Brown-

Forsythe 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.5  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้น้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุ
มหานครแตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 

 
 
 

F-test 
Brown-

Forsythe 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.6  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั          
มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ
แตกต่างกนั 
-  ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยคาํ 
-  จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม ้
ยีห่อ้ดอยคาํ 
 

 
 
 

F-test 
Brown-

Forsythe 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2. ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ค าดหวัง  ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผัก
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

2.1 ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษ ณ์ผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ที่ ค าดหวัง  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผัก
ผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ํา
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (ครัง้/เดอืน) 
 -  ดา้นประโยชน์หลกั 
 -  ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
 -  ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.2 ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รู ป ลั ก ษ ณ์ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ที่ ค า ด ห วั ง                        
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยคํา ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้)    
-  ดา้นประโยชน์หลกั 
-  ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
-  ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
   

 
 
 

 



127 
 

 

 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์
การขายโดยพนกังาน การตลาดเชงิกจิกรรม                      
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

3.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํ 
(ครัง้/เดอืน) 
-  ดา้นการโฆษณา 
-  ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
-  ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
-  ดา้นการขายโดยพนกังาน 
-  ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

3.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน้ําผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยคาํ (บาท/ครัง้)    
-  ดา้นการโฆษณา 
-  ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
-  ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
-  ดา้นการขายโดยพนกังาน 
-  ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 
 

ตาราง 45  (ต่อ) 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 จากการศกึษาครัง้นี้  เป็นการวจิยัเรื่อง ระดบัผลติภณัฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการวางแผน พัฒนา
ผลติภณัฑใ์หต้รงกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นแนวทางใหก้บั
ผูป้ระกอบการในธุรกจิอุตสาหกรรมผลติประเภทเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ในการวางกลยทุธ ์การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วยเพิม่ยอดขาย เพิม่ส่วนแบ่งตลาด 
และเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ศึกษาวิจยัด้านการตลาด และเพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานและเป็น
ประโยชน์ทางการศกึษาใหแ้ก่ผูท้ี่สนใจ ใชเ้ป็นแนวทางท าการศกึษาวจิยัในเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้งในอนาคต 

สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
  ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงันี้ 
  1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยค า ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ             
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  2. เพื่อศึกษาระดบัผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รูปลกัษณะผลิตภณัฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง ที่มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า            
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร      
  3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงาน และการตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ความส าคญัของการวิจยั 
  1. เพื่อน าขอ้มลูไปใชเ้ป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการในการวางแผน พฒันาผลติภณัฑใ์ห้
ตรงกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตประเภทเครื่องดื่ม           
น ้าผกัผลไม ้ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อช่วยเพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วนแบ่งตลาด และเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ศึกษาวิจยัด้าน
การตลาด  
   3. เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้ที่สนใจ ใช้เป็นแนวทาง
ท าการศกึษาวจิยัในเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้งในอนาคต 
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 สมมติฐานในการวิจยั 
  1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่้อดอยค า
แตกต่างกนั 
  2.  ระดบัผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์และผลติภัณฑ์ที่
คาดหวงัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  3.  การสื่ อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย                                      
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงานและการตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ขอบเขตของการวิจยั 
  ขอบเขตของเน้ือหา 
  ขอบเขตการวจิยัในครัง้นี้มุ่งศกึษาถงึระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ คอืผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า                
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั 
  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อ
ดอยค า ในเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากผูว้จิยัไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา           
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) โดยระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิ 5% 
ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 ตวัอยา่งและส ารองตวัอยา่งไวจ้ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
  ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลากเลอืกเขต
ที่จะใช้เก็บข้อมูลในพื้นที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต ซึ่งผลของการจบัฉลาก ได้แก่เขตดุสิต           
เขตประเวศ เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี่     
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  ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านวณจากขนาดตวัอย่าง 
400 คน เพื่อใหไ้ดส้ดัส่วนของแต่ละเขตในจ านวนทีเ่ท่า ๆ กนั โดยเลอืกสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่
อาศยัในเขตดุสติ เขตประเวศ เขตบางพลดั เขตบางขนุเทยีน เขตหลกัสี ่เขตละ 80 คน 
  ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมายและ
สถานทีต่ามรา้นดอยด าและตวัแทนจ าหน่าย  

เขต สถานท่ีเกบ็กลุ่มตวัอย่าง จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
ดุสติ รา้นดอยค า สาขาสวนจติรลดา 80 
ประเวศ รา้นดอยค า สาขาพาราไดซพ์ารค์ 80 
บางพลดั รา้นดอยค า สาขาจรญัสนิทวงศ์ 80 
บางขนุเทยีน รา้นดอยค า สาขาพระราม 2 80 
หลกัสี ่ รา้นดอยค า สาขาศูนยร์าชการแจง้วฒันะ 80 

  ขัน้ท่ี 4 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกสอบถามเฉพาะ
ผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ท าการสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยั โดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึง่ส่วนหน่ึงไดส้รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถงึไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคดิ
จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกับผู้วิจยั ทางผู้วจิยัได้แบ่งข้อมูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้
ครอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการในการประมวลผลการวจิยัคอื 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามด้านลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลอืก 
(Multiple Choice) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว 
  ขอ้ที ่1 เพศ  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  ขอ้ที ่2 อาย ุระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะค าถาม
ทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices question) 
  ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
  ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  ข้อที่ 6 รายได้ต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ลกัษณะค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices question) 
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 ส่วนท่ี 2 เ ป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับผลิตภัณฑ์ จ านวน 16 ข้อ โดยเป็น
แบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) มลีกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบ
ประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว โดยใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

      ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรประกอบไปดว้ย 
 การโฆษณา (Advertising)    จ านวน 4 ขอ้ 
 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion)  จ านวน 4 ขอ้ 
 การประชาสมัพนัธ ์(Public relations)   จ านวน 4 ขอ้ 
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)  จ านวน 4 ขอ้ 
 การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing)  จ านวน 4 ขอ้ 

 โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) ลกัษณะค าถาม
แบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลอืกตอบเพียงตวัเลอืกเดียว           
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิดและปลายเปิด จ านวน 7 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 ข้อ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อสินค้า เป็นค าถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบเป็นจ านวนครัง้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ขอ้ 2 เป็นค าถามเกีย่วกบัจ านวนเงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ เป็นค าถามปลายเปิดใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามตอบเป็นจ านวนบาท โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 ข้อ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการซื้อผลิตภณัฑ์ น ้าผกัผลไม้ ยี่ห้อดอยค าว่าผู้บรโิภคซื้อ
รสชาตใิดมากทีสุ่ดลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Nominal Scale) 

 ขอ้ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัสถานที่ซื้อผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่้อดอยค า ลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Nominal Scale) 

 ข้อ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับเหตุผลหลักการซื้อผลิตภัณฑ์ น ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า 
ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อตัราส่วน (Nominal Scale) 

 ข้อ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การซื้อผลิตภัณฑ์ น ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า 
ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อตัราส่วน (Nominal Scale) 
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 ขอ้ 7 เป็นค าถามเกี่ยวกบับุคคลที่มอีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑ ์น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า
ของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 
(Nominal Scale) 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 

 1. ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

  1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่งซึง่มจี านวน 400 ชุด 

  1.2 น าข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาถึง ระดับ
ผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสนัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้า
ผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2. ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีน่ ามาใชป้ระกอบการศกึษา ซึง่ผูว้จิยั
ไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยการศกึษาคน้ควา้จากต าราบทความอนิเทอรเ์น็ต และรายงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศกึษาในครัง้นี้ 

การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการดงันี้ 

 1.  การจดัท าข้อมลู 
  1.1 ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว้ ( Pre – test) และด าเนินการแก้ไข
ข้อบกพร่องของแบบสอบถามพร้อมตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Validity) ของแบบสอบถาม ด้วยวธิี
สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
  1.2 น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขขอ้บกพรอ่งเรยีบรอ้ยแลว้ออกเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
  1.3 น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ แล้วน า
แบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบแลว้มาลงรหสั 
  1.4 น าขอ้มลูทีล่งรหสัมาท าการประมวลและวเิคราะห ์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทาง
สถติวิเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 2.  การวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้วจิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบัดงันี้ 
  2.1 การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา ( Descriptive Statistic) ในการวเิคราะห์ขอ้มลู
เชิงพรรณนาจะใช้ค่าร้อยละ( Percentage) ในการอธิบายลักษณะส่วนบุคคลเสนอเป็นร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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  2.2 การวเิคราะห์สถติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิ
สถติจิะน าขอ้มลูที ่ไดม้าแจกแจงความถี ่(Frequency) และวเิคราะหท์างสถติดิว้ยเครือ่งคอมพวิเตอร์
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อโดยใช้ค่าสถิติต่างๆ ในการ
วเิคราะห ์คอื ค่า t – test, ค่า F – test, และค่าPearson Product moment Correlation Coeffcient 
สรปุผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ผลการศึกษาเรื่อง ระดับผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงันี้ 

  ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูด้านลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 229 คน คดิเป็นร้อยละ 57.2 มอีายุ             
15 – 24 ปี จ านวน 181 คน คดิเป็นร้อยละ 45.2 มสีถานภาพโสด 294 คน คดิเป็นร้อยละ 73.5             
มกีารศึกษาระดับปรญิญาตร ีจ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน  166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 มรีายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 119 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 29.8  
  ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูระดบัผลิตภณัฑ ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
  จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑโ์ดยรวม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ด้านประโยชน์หลัก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับผลิตภัณฑ์           
ดา้นประโยชน์หลกัโดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ โดยขอ้วตัถุดบิทีน่ ามาใชม้คีวามสดและสะอาด  ขอ้มปีระโยชน์ต่อสุขภาพไม่
มผีลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง ขอ้มสีารอาหารหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความต้องการ ขอ้แคลอรีต่ ่า 
ขอ้รสชาตอิรอ่ย และขอ้ไมผ่สมน ้าตาล  

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกับระดบัผลิตภณัฑ์ 
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็ในระดบัดมีากได้แก่ ขอ้เป็นตราสนิค้าที่ผู้บรโิภครูจ้กัดี และขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม              
มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัดีได้แก่ ขอ้บรรจุภณัฑม์คีวามสะดวกในการบรโิภค ขอ้มรีสชาตใิห้เลอืก
หลากหลาย ขอ้มขีนาดบรรจภุณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ และขอ้บรรจภุณัฑท์นัสมยั 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑ์ 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นในระดบัดมีากได้แก่ ข้อคุณค่าทางด้านโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ และข้อที่
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ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัดไีด้แก่ ขอ้ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุ้มค่าเมื่อเทยีบ
กบัราคา ข้อมชี่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย หาซื้อได้ง่าย และข้อมสีนิค้าวางจ าหน่ายที่
เพยีงพอต่อความต้องการ ส่วนข้อมกีารแจกสนิค้าตวัอย่างให้ทดลองดื่ม ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา                
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงาน การตลาดเชิงกิจกรรม  

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
 ด้านการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเห็นในระดบัดไีด้แก่ ข้อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ติดตัง้บนอาคารร้านค้า 
ตามท้องถนนชดัเจน สวยงาม ข้อมกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์ 
นิตยสาร ข้อการโฆษณาด้วยโปสเตอร์ติดตัง้หน้าร้านดึงดูดใจให้เข้าไปซื้อสนิค้า และข้อใบปลิว              
แผ่นพบั มคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ   
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ไดแ้ก่ ขอ้การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 
ขอ้มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายตามรา้นสะดวกซื้อ หรอืห้างสรรพสนิค้า ขอ้มกีารจดักจิกรรม
ส่งเสรมิการขายด้วยการลดราคาสนิคา้ และขอ้มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของ
แถมเมือ่สัง่ซือ้สนิคา้ครบตามทีก่ าหนด 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ได้แก่ ขอ้การประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า โดยจดังานดอยค าโครงการหลวง ขอ้การประชาสมัพนัธเ์กี่ยวกบัเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebook, twitter และเวบ็ไซต์หลกัของผลติภณัฑด์อยค า 
ขอ้การจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ์ เช่น ออกบูธแสดงสนิค้า การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิค้าใหม่ของ
เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า และข้อการให้ดารา/นักร้อง/นักแสดง/ผู้มีชื่อเสียงในสังคม                 
เป็นพรเีซนเตอรใ์นการประชาสมัพนัธเ์ครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย  
 ด้านการขายโดยพนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานโดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ได้แก่ ขอ้มบีุคลกิภาพที่ด ีน่าเชื่อถอืและ
เหมาะสมกบัสนิค้าที่จ าหน่าย ขอ้สามารถให้ค าแนะน าและสามารถแก้ไขสถานการณ์หากมปัีญหา
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หลังจากการซื้อสินค้า ข้อพนักงานขายมีความรู้ความสามารถให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี              
ท าใหท้่านซือ้สนิคา้งา่ยขึน้ และขอ้พนกังานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็  
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า               
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ไดแ้ก่ ขอ้การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลตอ้นรบัวนั
แม่ด้วยกจิกรรม“บอกรกัแม่ด้วยดอยค า”  ขอ้การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดู
ของปี เช่น เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่ และขอ้การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยค า สรา้งสงัคมแห่ง
การให ้คนืก าไรสู่ผูบ้รโิภค และขอ้การจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที ่เช่น งานเสวนา "บทบาทของ
สมาชกิในครอบครวัดอยค า" น่าสนใจ  

 ตอนท่ี 4  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
ดอยค าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ด้านความถี่ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ ย่ีห้อดอยค า (ครัง้ /เดือน)  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าน้อยทีสุ่ดจ านวน 1 ครัง้ต่อเดอืน              
มากที่สุดจ านวน 35 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าเฉลี่ยประมาณ  4 ครัง้ต่อเดอืน และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 4.151 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมจี านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าน้อยทีสุ่ดจ านวน 10 บาท
ต่อครัง้ มากที่สุดจ านวน 900 บาทต่อครัง้ มจี านวนเงินที่ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า               
โดยเฉลีย่ประมาณ 81 บาทต่อครัง้ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากบั 102.949 

รสชาติของเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ    
น ้าสตรอเบอรร์ี ่98% บ่อยทีสุ่ด จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20  

สถานท่ีท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผ ักผลไม้ย่ีห้อดอยค าบ่อยท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถาม                   
รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น, แฟมลิีม่ารท์ บ่อยทีสุ่ด จ านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.8  

เหตุผลหลกัท่ีซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเพราะ            
มสี่วนผสมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ จ านวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.0  

วตัถปุระสงค์ในการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า  ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ               
เพื่อรบัประทานเอง จ านวน 345 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.3  

กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามตดัสนิใจ
ซือ้เพราะบุคคลในครอบครวั จ านวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.5  
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานข้อท่ี 1  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั   
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี  1.2  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั พบว่า 

    ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

    ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า          
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 – 44 ปี
มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ15- 24 ปี   

 สมมติฐานย่อย 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั พบว่า 

     ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า           
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
    ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า 
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด 
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 สมมติฐานย่อย 1.4  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซือ้เครื่องดื่ม
น ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั พบว่า 
    ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้                
ยีห่้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อ    
ดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิ
โดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา
ปรญิญาตร ี 
 สมมติฐานย่อย 1.5  ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมซื้อเครื่องดื่มน ้ าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า แตกต่างกนัพบว่า 
     ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

   ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพีลูกจ้าง/
พนักงานบรษิัทเอกชน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นกัศกึษา   
 สมมติฐานย่อย 1.6  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าแตกต่างกนั พบว่า  
      ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยี่ห้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน              
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยค า ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั              
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก                  
ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์และด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกออกเป็น 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ระดับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก                     
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.1 ระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ระดบัผลติภณัฑด์้านประโยชน์หลกัโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.2 ระดบัผลติภณัฑ ์ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ระดบัผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.1.3 ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 ระดบัผลติภณัฑ์ ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ระดบัผลิตภณัฑ ์ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั ด้านรปูลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกั
ผลไม้ย่ีห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือ
เครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.1 ระดบัผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อ
ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
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 ระดบัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกัโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.2 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ระดบัผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่
ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                            
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.3 ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
 ระดบัผลติภณัฑ ์ด้านผลติภณัฑท์ี่คาดหวงัโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซือ้
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้านการขายโดยพนักงาน และ                      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
ดอยค าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการโฆษณา                         
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณาโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก 
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สมมติฐานข้อท่ี 3.1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05               
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริ โภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการประชาสัมพันธ์รวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05     
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน      
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานรวม มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05             
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.149 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม          
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมรวม มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05             
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า (r) เท่ากบั 0.116 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา           
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงาน และ                      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อ
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ดอยค า ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า (บาท/ครัง้)             
จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.1  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณาโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05              
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์รวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.4  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานขายรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร               
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.5  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) พบว่า 
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 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก  
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษา เรื่องระดับผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร สามารถน ามาอภปิรายผลดงันี้ 

 เพศ ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า           
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่
ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 เนื่องจากเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าเป็นผลติภณัฑท์ี่สามารถบรโิภคได้ทัง้เพศชายและ
เพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจุขวดของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรงันก
ส าเรจ็รปูบรรจขุวด  ไมแ่ตกต่างกนั 

 อายุ ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า             
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากในปัจจบุนัผูบ้รโิภคทุกวยัใหค้วามส าคญักบัสุขภาพ อกีทัง้ผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าทีอ่อกมานัน้ครอบคลุมทุกช่วงอายุของผู้บรโิภค ซึง่สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ สมนา ศรุตพิรหม (2548) ที่ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจุขวดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจขุวด ไมแ่ตกต่างกนั 

 

ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ ระดบั 0.05 โดยกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 35 – 44 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า 
(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 – 44 ปีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีและ
ฐานะทางการเงนิค่อนข้างมัน่คงอยู่ในระดบัที่ด ีจงึท าให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มกี าลงัซื้อที่เพิม่สูงขึ้ นและ
สามารถซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศธิร  สุภาวรรณ (2554) ไดศ้กึษา
เรื่อง “ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
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ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เครือ่งดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) แตกต่างกนั 

 สถานภาพ ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้
ยีห่้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่้อดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากปัจจบุนัผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสุขภาพเป็นอย่าง
มาก ไม่ว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพใดก็ตามต่างมคีวามต้องการดูแลสุขภาพได้อย่างเท่าเทียมกัน 
ส่งผลให้ผู้บรโิภคทุกสถานภาพมคีวามถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่้อดอยค า (ครัง้/เดอืน)     
ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ จติตมิา ศริมิงคล (2554) ที่ได้ศกึษาเรื่อง “การศกึษา
ปัจจยัทางด้านผลติภณัฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) ที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของผู้บรโิภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั  

 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) 
มากกว่าสถานภาพโสด เนื่องจากผู้บรโิภคที่สถานภาพสมรสแล้ว การซื้อสนิค้าจะซื้อเผื่อบุคคลใน
ครอบครวัดว้ย ซึง่ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ทลีะจ านวนมาก ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อฐัพล 
นันทขว้าง (2552) ได้ศกึษาเรื่อง “ทศันคตต่ิอผลติภณัฑ ์พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งดื่มกลุ่มบิว้ตีด้รงิคข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มกลุ่มบิว้ตีด้รงิคข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ระดบัการศึกษา ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค ามี
คุณประโยชน์ต่อร่างกาย และวัตถุดิบจากธรรมชาติในการผลิต มีความสะดวกในการบริโภค            
จงึเหมาะกับผู้บรโิภคทุกระดบัการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อานันทกา ศกัดิว์รวิชญ์ 
(2558) ที่ได้ศกึษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าและ
บรกิาร ณ ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 ไมแ่ตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอย
ค า ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการ



144 
 

 

ซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า 
(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงู มกัจะมหีน้าทีก่ารงานทีด่ ีจงึส่งผลใหม้รีายได้
สงูขึน้ตามไปดว้ย ดงันัน้จงึสามารถทีจ่ะซือ้สนิคา้ไดใ้นจ านวนทีม่ากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ภาวิณี พิบูลย์พฒัน์ (2547) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาด ที่มี
อทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่้อ “แบรนด์” ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างกนั  

 อาชีพ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า
ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมเ้ป็นสิง่ทีม่ปีระโยชน์ต่อร่างกาย จงึท า
ใหค้นในสงัคมไมว่่าจะประกอบอาชพีใดกต็าม นิยมบรโิภคเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้เพื่อดบักระหายและ
สุขภาพทีด่ ีซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นนัทน์ภสั ชยัเมธพรพศิาล (2558) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ ี
ผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มสมนุไพร ไมแ่ตกต่างกนั  
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า                
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อ
ดอยค า (บาท/ครัง้) มากที่สุด เนื่องจากอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชนมีหน้าที่การงาน           
มเีงนิเดอืน จงึสามารถทีจ่ะซือ้สนิค้าไดใ้นปรมิาณที่มากกว่าอาชพีนักเรยีน/นักศกึษาทีย่งัมรีายได้ที่
ไม่แน่นอน ดังนัน้จึง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรณัฐ บุญพิทักษ์ (2549) ได้ศึกษาเรื่อง            
“การสื่อสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไม้
ผสมแอล-คาร์นิทนี ยี่ห้อยูนิฟ ไอเฟิร์ม ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ และนกัธุรกจิ/เจา้ของกจิการ มจี านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน ้า
ผกัผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี ยีห่อ้ยนูิฟ ไอเฟิรม์ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ ยี่ห้อดอยค า                
(ครัง้/เดือน) และด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้)                 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ได้มีการ
ก าหนดราคาไว้ชดัเจนและมรีาคาที่ไม่สูงนัก จงึท าใหผู้บ้รโิภคมคี่าใช้จ่ายในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไม้ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศศิธร  สุภาวรรณ (2554) ที่ได้ศึกษาเรื่อง                 
“ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บรโิภค
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ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เครือ่งดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไมแ่ตกต่างกนั 

 ระดบัผลิตภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า (ครัง้/เดือน)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า และดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก เนื่องจากประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
วตัถุดบิที่น ามาใช้มคีวามสดและสะอาด ไม่ผสมน ้าตาล มสีารอาหารหรอืประโยชน์ที่ได้รบัตรงกบั
ความต้องการของผูบ้รโิภค ซึง่สิง่เหล่านี้สามารถตอบสนองความตอ้งการรกัสุขภาพของผูบ้รโิภคได้
เป็นอย่างด ีจงึท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในผลติภณัฑแ์ละส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมซือ้ผลติภณัฑ์
ดงักล่าวตามมา ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สมนา ศรุตพิรหม (2548) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจุขวดของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรงันกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร             
ดา้นความถี่ในการบรโิภคเครื่องดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจุขวด และดา้นจ านวนเงนิทีใ่ช้จ่ายต่อครัง้ใน
การซือ้เครือ่งดื่มรงันกส าเรจ็รปูบรรจุขวด 

 ระดบัผลิตภณัฑ ์ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต ่ ามาก และ           
ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก เนื่องจากรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์
มคีวามทนัสมยั มคีวามสะดวกในการบรโิภค มขีนาดบรรจุภณัฑใ์หผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ไดต้าม
ความต้องการ และมรีสชาติให้เลือกรบัประทานได้อย่างหลากหลาย อีกทัง้ยงัเป็นตรายี่ห้ อที่มี
ชื่อเสยีงเป็นที่รู้จกัอย่างกว้างขวางอยู่แล้ว จงึสามารถดงึดูดใจให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วรณัฐ บุญพทิกัษ์ (2549) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสาร
การตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-
คารน์ิทนี ยีห่อ้ยนูิฟ ไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยนูิฟไอเฟิร์
มของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมแ้อล-คารน์ิทนียีห่อ้ไอ
เฟิร์มต่อเดอืน และด้านจ านวนเงนิที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนยี่ห้อยูนิฟ          
ไอเฟิรม์ต่อครัง้ 
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 ระดบัผลิตภณัฑ ์ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า เนื่องจากผลติภณัฑ์
น ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า มกีารสรา้งคุณประโยชน์ให้กบัผูบ้รโิภคเกนิความคาดหวงัทีต่ ัง้ไวเ้ป็นอยา่ง
มาก ไดแ้ก่ มกีารสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม สนิคา้มวีางจ าหน่ายทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการ อกีทัง้
มชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ไดต้ามความสะดวก ดว้ยเหตุนี้จงึ
ส่งผลให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑท์ี่เพิม่สูงขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ที่กล่าวไว้ว่า ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั คอืกลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่          
ผูซ้ือ้คาดหวงัว่าจะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้  

 ระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า 
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจาก ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจมคีวามต้องการ
ซื้อที่ชดัเจนว่าจะซื้อผลติภณัฑอ์ะไรบ้างในการซื้อแต่ละครัง้ ดงันัน้ถงึแมว้่าผลติภณัฑจ์ะมขีอ้เสนอ
อื่นๆ เพิม่เตมิที่นอกเหนือจากประโยชน์หลกัของผลติภณัฑแ์ล้วก็ไม่อาจจูงใจให้ผู้บรโิภคมกีารซือ้
สินค้าที่เพิ่มมากขึ้นต่อครัง้การซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วรณัฐ บุญพิทักษ์ (2549)                 
ได้ศกึษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาด (IMC) และปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยูนิฟไอเฟิรม์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยูนิฟ 
ไอเฟิรม์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สม
แอล-คารน์ิทนียีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ต่อครัง้ 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค า              
(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบั                  
ต ่ามาก เนื่องจาก สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ นิตยสาร หนังสอืพมิพ์ วารสาร ป้ายโฆษณา เป็นสื่อที่
เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้่าย และสามารถกระจายได้ทัง้ภาพและเสยีง ท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ได้มากขึ้น 
ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้เพิม่มากขึน้ในอนาคต และเป็นสื่อทีผู่บ้รโิภคสามารถตดิตาม
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุภาพร ชุมทอง (2553) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธพิลของ
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านโฆษณา มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าประเภทเครื่องดื่มของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่เฉลี่ยในการบรโิภคต่อ
สปัดาห ์ 
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 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อ
ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การโฆษณาของผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค าเน้นไปที่การสร้างการรบัรู้ และประโยชน์ของสินค้ามากกว่า          
การกระตุ้นด้านการขาย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธรรมรตัน์ ค าวชิติ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง              
การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด ทศันคตเิกี่ยวกบัผลติภณัฑท์ี่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร              
ดา้นการโฆษณา ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปูกูนน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ
มหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยประมาณทีใ่ชใ้นการซือ้ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รปูกูนน์ต่อครัง้ 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่ามาก และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก เนื่องจากการ
ส่งเสรมิการขายเป็นการส่งเสรมิและจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑม์ากขึน้ เมือ่ผูบ้รโิภครูส้กึ
ดแีละพอใจกบักจิกรรมส่งเสรมิการขายนัน้ กจ็ะเกดิพฤตกิรรมซือ้ในอนาคต ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ญาติมา พราหมณ์ชู (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การรบัรู้การสื่อสารการตลาด และปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ์ที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจติสึของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อคอมพวิเตอรโ์น้ตบุ๊คฟูจติสขึองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิ
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คต่อครัง้ และ ด้านความถี่ในการซื้อคอมพวิเตอร์
โน้ตบุ๊คต่อเครือ่ง 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพนัธ์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่ามาก เนื่องจากการประชาสมัพนัธ์เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ และภาพลกัษณ์ที่ดต่ีอ
ผลติภณัฑม์ากขึน้ ผู้บรโิภคก็จะเกดิความเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ท าให้ผู้บรโิภครูส้กึเชื่อถอืและ
มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
ธรรมรตัน์ ค าวิชิต (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑท์ี่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อผ้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รูปกูนน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ดา้นความถีใ่นการซือ้ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รปูกูนน์ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รปูกูนน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไม้ยี่ห้อดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผู้บรโิภคจะซื้อ
เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมต้ามความต้องการและความพงึพอใจส่วนตวั โดยจะค านึงถงึสุขภาพและความ
คุ้มค่าในการบรโิภคเป็นหลกั ถึงแม้ว่าการประชาสมัพนัธ์จะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กับ
ผลติภณัฑแ์ละบรษิทัก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรรณมณี องอาจ (2547) ได้ศกึษาเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการดื่มกาแฟของผูบ้รโิภคทีร่า้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นเขต
ปทุมวนั กรงุเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธไ์มม่คีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคที่ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร               
ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการดื่มกาแฟทีร่า้นการแฟสตารบ์คัส์ 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่ามาก เนื่องจาก การขายโดยใช้พนักงานนัน้เป็นการตดิต่อสื่อสารจากผู้ขายไปยงัผู้บรโิภค
โดยตรง ถอืเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล สามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลได้ทนัท ีเป็นการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างผู้ขายและผู้บรโิภคท าให้ผู้บรโิภคเกิดความประทบัใจในการให้บรกิาร 
แนะน าผลติภณัฑต่์าง ๆ ของพนกังานขาย ซึ่งน าไปสู่ความส าเรจ็ในการขายและการกลบัมาซือ้ซ ้าที่
เพิม่มากขึน้ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ญาตมิา พราหมณ์ช ู(2555) ไดศ้กึษาเรือ่ง การรบัรูก้าร
สื่อสารการตลาด และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊คฟูจติสขึองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการขายโดย
พนักงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้คอมพวิเตอรโ์น้ตบุ๊คต่อเครือ่ง 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจากในการซือ้แต่ละครัง้
ของผู้บรโิภคนัน้ ผู้บรโิภคอาจมคีวามต้องการซื้อที่เจาะจงชดัเจนมาแล้วว่าจะซื้ออะไรบ้าง ดงันัน้   
การจงูใจต่างๆ ทีพ่นักงานขายสรา้งขึน้ไม่ว่าจะเป็นการบรกิารทีเ่อาใจใส่ การแนะน าหรอืใหข้อ้มลูที่
เป็นประโยชน์ของผลติภณัฑ์อื่นๆ เพิม่เติมอาจจะสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บรโิภคได้ แต่ก็ไม่
สามารถดงึดูดให้ผู้บรโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื้อเพิม่มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ญาตมิา 
พราหมณ์ชู (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหว าน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ ไม่มี
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ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร  

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้
ดอยค า (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่ามาก เนื่องจาก การตลาดเชงิกจิกรรมเป็นเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่ท าให้เกดิการมี
ส่วนร่วม เกดิการตอบสนอง โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบับรษิทั เพื่อเป็น
การย ้าจุดขายสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ เปรมชัย โรจนอารีย์ ( 2551) ได้ศึกษาเรื่อง 
การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑป์ลาแมคเคลเรลกระป๋องของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกิจกรรม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑป์ลาแมค
เคลเรลกระป๋องของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑป์ลาแมคเคลเรล 
กระป๋องต่อเดอืน 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่้อดอยค า ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ระดบัต ่ามาก เนื่องจาก ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้น
การตลาดเชงิกจิกรรม ประกอบด้วย การออกบูธตามสถานที่ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บรโิภคมสี่วนร่วมใน
กจิกรรม เป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคไดรู้จ้กัสนิค้าและได้ทดลองใช้ในกจิกรรมนัน้ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ วรณฐั บุญพทิกัษ์ (2549) ไดศ้กึษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้น
ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี ยีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ ของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทนี ยี่ห้อยูนิฟไอ
เฟิรม์ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสม
แอล-คารท์นียีห่อ้ยนูิฟไอเฟิรม์ต่อครัง้  

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 จากผลการวิจัยเรื่อง  ระดับผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
 1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ฝ่ายการตลาด บรษิัท ดอยค าผลิตภณัฑ์อาหาร จ ากัด        
ควรท ากจิกรรมการตลาดสื่อสารตรงไปยงัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั            
มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีและมอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน เนื่องจากผู้บรโิภค
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กลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑม์ากกว่ากลุ่มอื่นในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งดื่มน ้าผกั
ผลไมย้ีห่อ้ดอยค า 

 2. ดา้นระดบัผลติภณัฑ์ ฝ่ายการผลติควรใหค้วามส าคญัในทุกๆ ขัน้ตอนการผลติ โดยควร
เลอืกวตัถุดบิทีม่คีุณภาพมาใชใ้นการผลติ ควบคุมส่วนผสมการผลติให้มสีดัส่วนทีถู่กต้องเพื่อให้ได้
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ สะอาด และใหป้ระโยชน์หลกัแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเตม็ที ่ซึง่เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบั
คุณประโยชน์จากผลติภณัฑอ์ยา่งเตม็ทีก่จ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ที่เพิม่ขึน้ 

3. ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ฝ่ายการตลาดควรมกีารวางแผนออกแบบผลติภณัฑใ์หม้คีวาม
ทนัสมยั มคีวามสะดวกในการบรโิภค โดยมขีนาดบรรจุภณัฑท์ีห่ลากหลาย และมกีารออกแบบฉลาก
ทีม่รีายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์อกอยา่งชดัเจน เช่น ระบุคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
วนัเดือนปีที่ผลิตและวนัหมดอายุ เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของผู้บรโิภคและกระตุ้นให้เกิด
พฤตกิรรมซือ้ผลติภณัฑใ์นทีสุ่ด 

4. ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ฝ่ายการผลติควรวางแผนจดัหาวตัถุดบิทีคุ่ณภาพมาใชใ้นการ
ผลติเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความคุม้ค่าเมื่อเทยีบราคา และเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 
ท าใหห้าซือ้ไดง้า่ยขึน้ และวางแผนการผลติสนิคา้ใหเ้พยีงพอต่อความตอ้งการของตลาด  

 5. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ฝ่ายการตลาดควรมกีาร
วางแผนการตลาดเชิงกิจกรรมให้เป็นที่สนใจและเป็นที่กล่าวขานกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น           
การแสดงสนิคา้และผลติภณัฑ์ การเล่นเกมชงิรางวลั เป็นต้น ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายได้มโีอกาสสมัผสั
กบัสนิคา้อยา่งใกลช้ดิมากขึน้ และท าใหก้ลุ่มเป้าหมายไดม้โีอกาสทดลองใชส้นิคา้ เกดิความมัน่ใจใน
คุณสมบตัขิองสนิคา้ ซึง่จะท าใหอ้งคก์รมโีอกาสไดก้ลุ่มเป้าหมายใหมเ่พิม่ขึน้ได ้อยา่งไรกต็ามในการ
ท าการตลาดเชงิกจิกรรม องคก์รควรมกีารวางแผนการตลาดเชงิกจิกรรมอย่างระมดัระวงั เนื่องจาก
หากท าผดิจงัหวะเวลาอาจท าใหล้กูคา้เกดิความไมพ่อใจได้  

 6. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ฝ่ายทรพัยากร
บุคคลควรใหค้วามส าคญักบัการจดัฝึกอบรมใหค้วามรูแ้ก่พนกังานขายประจ าสาขาเพื่อพนักงานขาย
จะได้มคีวามรู้ความช านาญในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกบัสนิค้า และควรมกีารจดัฝึกอบรมให้ความรู้
เกีย่วกบัผลติภณัฑต่์าง ๆ แก่พนกังานขายประจ าสาขาอย่างสม ่าเสมอ เพื่อสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ได ้รวมถงึการมปีฏสิมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้เพื่อท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ
สงูสุดในการมาใชบ้รกิาร  

 7. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ฝ่ายการตลาดควรมกีารวางแผน
โฆษณาเกีย่วกบัผลติภณัฑอ์ยา่งสม ่าเสมอผ่านสื่อโฆษณาทีห่ลากหลาย โดยผูป้ระกอบการควรมกีาร
วางแผนเนื้อหารายละเอยีดของสื่อใหม้คีวามเหมาะสมกบัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย มกีารใช้ภาษาที่
เขา้ใจง่ายและใชเ้วลาในการโฆษณาที่ไม่นานจนเกนิไป และควรออกแบบโฆษณาอย่างสรา้งสรรค์  
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มคีวามโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งขนั เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ ถอืเป็นการตอกย ้าผลติภณัฑ์
และตราสนิคา้ใหจ้ดจ าได ้และรบัรูถ้งึคุณประโยชน์ของผลติภณัฑใ์หม้ากทีสุ่ด 

 8. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ฝ่ายสื่อสารองคก์รควรมกีาร
วางแผนการท าประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่องให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น การออกบูธแสดงสนิคา้ 
การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิคา้ใหม่ และการเลอืกพรเีซนเตอรใ์หต้รงกบับุคลกิของสนิคา้ทีจ่ะน าเสนอ
ต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เมื่อเราวางต าแหน่งของสินค้าได้ชัดเจนในสายตาของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายแล้ว การกระจายข่าวสารประชาสัมพันธ์สินค้าก็จะช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดง้า่ยขึน้ 

 9. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย ฝ่ายการตลาดขององคก์ร
ควรวางแผนการส่งเสรมิการขายให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค และควรเพิม่ในส่วนของการ
จดักจิกรรมพเิศษหรอืการส่งเสรมิการขายใหเ้พิม่มากขึน้ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อการสรา้งยอดขาย
ในทนัท ีซึง่อาจจะใชก้ารแจกคปูอง ของแถม การชงิโชค การแลกซือ้ เป็นตน้ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
เกดิพฤตกิรรมการซือ้มากยิง่ขึน้ รวมถงึองคก์รควรขอร่วมมอืกบัรา้นคา้ทัว่ไป เพื่อวางแผนรายการ
ส่งเสรมิการขายใหม้คีวามน่าสนใจ ดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหไ้ดส้มัฤทธิผ์ลมากยิง่ขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1.  ควรมกีารขยายพื้นที่ในการท าวจิยัเพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างในพืน้ที่อื่น ๆ นอกเหนือจาก
กลุ่มตวัอยา่งทีไ่ดไ้ปเกบ็มา เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูประชากรศาสตรท์ีห่ลากหลายและครอบคลุม สามารถน า
ขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวางแผนการสื่อการทางการตลาดไดอ้ยา่งแม่นย ามากยิง่ขึน้ 

2.  ส าหรบัผลติภณัฑ์ใดที่ไม่ประสบความส าเร็จในตลาด ควรมกีารศึกษาถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดว่า การสื่อสารการตลาดดา้นใดทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจและมอีทิธพิลมากเพยีงพอ
อนัจะส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค าได้ 

3.  ควรศกึษาเพิม่เตมิในปัจจยัด้านอื่นที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้หรอืมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ เช่น ความพงึพอใจ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อจะไดน้ าขอ้มลูจากการ
วจิยัไปเปรยีบเทยีบและปรบัปรุงพฒันาการสื่อสารทางการตลาดดา้นต่างๆ ในอนาคตใหด้มีากยิง่ขึน้ 

4.  ควรมกีารศกึษาปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อความจงรกัภกัดขีองลูกค้าต่อตราสนิค้ายีห่อ้       
“ดอยค า” เพื่อจะไดเ้ขา้ใจถงึความสมัพนัธแ์ละความต้องการของผู้บรโิภค แลว้น าผลทีไ่ดไ้ปปรบัใช้ 
วางแผนกลยุทธ ์และพฒันาธุรกจิ ให้สอดคลอ้งกบัความสมัพนัธแ์ละความต้องการของผู้บรโิภคให้
มากยิง่ขึน้ เพื่อเป็นการรกัษาฐานลกูคา้เก่าและเพิม่ฐานลกูคา้ใหม่ 
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แบบสอบถามโครงการวิจยั 

เร่ือง  ระดบัผลิตภณัฑ ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผกัผลไม้ยี่ห้อดอยค า  

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ค าช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผกัผลไม้ยีห่้อดอยค าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามฉบับนี้ เ ป็นส่วนหนึ่ งของการศึกษาระดับปริญญาโท               
ตามหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอให้ท่าน
พจิารณาค าถามและตอบตามความคดิเห็นของท่าน โปรดตอบค าถามทุกข้อ ค าตอบของท่านจะ         
ถูกเกบ็เป็นความลบั ผูว้จิยัจงึขอขอบคุณในความรว่มมอืของท่านในครัง้นี้ดว้ย 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ระดับผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้        
ยีห่อ้ดอยค า 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า 
 ส่วนท่ี 4  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้ าผักผลไม้ยี่ห้อดอยค าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

 
 
 

 
 
 
 

******กรณุาตอบแบบสอบถามทุกข้อ****** 
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แบบสอบถามโครงการวิจยั 

เร่ือง  ระดบัผลิตภณัฑ ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

             

ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในช่อง [   ]  ทีต่รงตามความจรงิ 
1. เพศ 

[   ] ชาย    [   ] หญงิ 
2. อายุ 

[   ] 15 - 24 ปี   [   ] 25 – 34 ปี 
[   ]  35 – 44 ปี   [   ] 45 – 54 ปี 
[   ] 55 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
[   ] โสด    [   ] สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
[   ]  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่   

4. ระดบัการศึกษา 
[   ] ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  [   ] ปรญิญาตร ี
[   ]  สงูกว่าปรญิญาตร ี   

5. อาชีพ 
[   ] นกัเรยีน/นกัศกึษา   [   ] ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 
[   ]  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  [   ] คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
[   ] อื่นๆ (โปรดระบุ).................................. 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
[   ] น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  
[   ] 10,001 – 20,000 บาท 
[   ]  20,001 – 30,000 บาท    
[   ] 30,001 – 40,000 บาท 
[   ] 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 

ระดบัผลิตภณัฑข์องเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 

ค าช้ีแจง  โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ระดบัผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ประโยชน์หลกั 
1) วตัถุดบิทีน่ ามาใชม้คีวามสดและสะอาด       
2) รสชาตอิรอ่ย      
3) ไมผ่สมน ้าตาล        
4) แคลอรีต่ ่า      
5) มสีารอาหารหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความตอ้งการ      
6) มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ไมม่ผีลขา้งเคยีงหรอืสารตกคา้ง      
รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
1) บรรจภุณัฑท์นัสมยั       
2) บรรจภุณัฑม์คีวามสะดวกในการบรโิภค      
3) มขีนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ไดต้ามตอ้งการ      
4) เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ี      
5) มรีสชาตใิหเ้ลอืกหลากหลาย      
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
1) ประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัราคา      
2) มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองดื่ม      
3) มสีนิคา้วางจ าหน่ายทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการ      
4) มชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย หาซือ้ไดง้า่ย      
5) มคีุณค่าทางดา้นโภชนาการและคุณค่าทางวติามนิ      
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ส่วนท่ี 3 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 

ค าช้ีแจง  โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การโฆษณา (Advertising) 
1) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ทีต่ดิตัง้บนอาคารรา้นคา้ ตามทอ้งถนนชดัเจน 
สวยงาม 

     

2) ใบปลวิ แผ่นพบัมคีวามสวยงาม ดงึดดูใจ       
3) มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร      
4) การโฆษณาดว้ยโปสเตอรต์ดิตัง้หน้ารา้นดงึดดูใจใหเ้ขา้ไปซือ้สนิคา้      
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
1) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจดว้ยการลดราคาสนิคา้      
2) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1      
3) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการมอบของแถมเมือ่สัง่ซือ้สนิคา้
ครบตามทีก่ าหนด 

     

4) มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างแพรห่ลายตามรา้นสะดวกซือ้ 
หรอืหา้งสรรพสนิคา้ 

     

การประชาสมัพนัธ ์(Public relations)      
1) การประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า โดยจดั
งานดอยค าโครงการหลวง 

     

2) การใหด้ารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม เป็นพรเีซนเตอรใ์น
การประชาสมัพนัธเ์ครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า 

     

3) การจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ ์เช่น ออกบธูแสดงสนิคา้ การจดัแถลง
ขา่วเปิดตวัสนิคา้ใหมข่องเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า 

     

4) การประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่น facebook, twitter และเวบ็ไซตห์ลกัของผลติภณัฑด์อยค า 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling)  
1) พนกังานขายมคีวามรูค้วามสามารถใหร้ายละเอยีดของสนิคา้ไดด้ ีท าให้
ท่านซือ้สนิคา้งา่ยขึน้ 

     

2) พนกังานขายใหบ้รกิารทีร่วดเรว็      
3) มบีุคลกิภาพทีด่ ีน่าเชื่อถอืและเหมาะสมกบัสนิคา้ทีจ่ าหน่าย      
4) สามารถใหค้ าแนะน าและสามารถแกไ้ขสถานการณ์หากมปัีญหา
หลงัจากการซือ้สนิคา้ 

     

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
1) การจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่น ดอยค า สรา้งสงัคมแห่งการให ้คนืก าไรสู่
ผูบ้รโิภค  

     

2) การจดักจิกรรมพเิศษนอกสถานที ่เช่น งานเสวนา "บทบาทของสมาชกิ
ในครอบครวัดอยค า" น่าสนใจ 

     

3) การจดักจิกรรมพเิศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางช่วงฤดขูองปี เช่น 
เทศกาลกนิเจ เทศกาลปีใหม่  

     

4) การจดักจิกรรมในช่วงเทศกาลตอ้นรบัวนัแมด่ว้ยกจิกรรม“บอกรกัแม่
ดว้ยดอยค า”  
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ส่วนท่ี 4 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน ้าผกัผลไม้ย่ีห้อดอยค า 

ค าช้ีแจง  โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

1. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ..................... ครัง้/เดอืน 
2. จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีท่่านซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า.....................บาท/ครัง้ 
3. รสชาตขิองเครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า ทีท่่านซือ้บ่อยครัง้ทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 

[   ] น ้าเสาวรส 50%  [   ] น ้าสม้สายน ้าผึง้ 98% 
[   ] น ้าสตรอเบอรร์ี ่98% [   ] น ้าลิน้จี ่98% 
[   ] น ้ามะเขอืเทศ 99%  [   ] น ้าฝรัง่ 98% 
[   ] น ้ามะมว่ง 98%  [   ] น ้ามะเขอืเทศผสมน ้าผลไมร้วม 98%   
[   ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) ...........................................................................   

 4.  ท่านซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า จากทีใ่ดบ่อยทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
[   ] รา้นดอยค า และตวัแทนจ าหน่าย 
[   ] ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น ทอ็ปส,์ โฮมเฟรชมารท์ 
[   ] ดิส๊เคาทส์โตร ์ เช่น เทสโกโ้ลตสั, บิก๊ซ ี
[   ] รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น, แฟมลิีม่ารท์ 
[   ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) ............................................. 

5. เหตุผลหลกัทีท่ าใหท้่านซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไมย้ีห่อ้ดอยค า คอือะไร 

[   ] ตราสนิคา้  [   ] มสี่วนผสมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
[   ] รสชาต ิ  [   ] หาซือ้ไดง้า่ย 
[   ] อื่น (โปรดระบุ) ............................................ 

6. ท่านซือ้เครือ่งดื่มน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ดอยค า เพื่อวตัถุประสงคใ์ด 
 [   ] เพือ่รบัประทานเอง [   ] เพือ่เป็นของขวญั/ของก านลั 
 [   ] เพือ่เยีย่มผูป่้วย [   ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) ............................................   
 7. กลุ่มหรอืบุคคลใดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 

[   ] บุคคลในครอบครวั  [   ] เพือ่นและคนรูจ้กั 
[   ] พนกังานขาย  [   ] อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... 

*** ขอขอบคณุทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี *** 



136 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

รายช่ือ   ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

     คณะสงัคมศาสตร ์

     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารยร์สติา สงัขบ์ุญนาค  อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะสงัคมศาสตร ์
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