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 This research aims to study the brand equity and the consumer purchasing 
behavior of Hershey’s Soyfresh in the Bangkok metropolitan area. The sample in this 
research are four hundred and twelve consumers who used to buy or drink Hershey’s 
Soyfresh. It was conducted using a questionnaire as the tool to collect the data, using 
various methods in data analysis including percentage, average, standard deviation and the 
analysis of difference using a t-test, One-way analysis of variance and the Pearson product 
moment correlation coefficient. 
 The results were analyzed as follows: Most consumers are female, aged between 
twenty six to thirty five years of age, held a Bachelor’s degree worked for and private 
companies or as store employees, with average monthly income of 15,001 to 25,000 baht. 
 Most consumers have a fair overall brand equity consisting of brand awareness, 
perceived quality, brand association and brand loyalty toward Hershey’s Soyfresh with an 
average of 3.15. Most consumers have a fair overall brand equity toward Hershey’s 
Soyfresh. They consume one unit per week and spend 24.19 Baht per time on average 
 The results of hypothesis testing were as follows: There is a low and moderate 
positive correlation between brand equity in terms of perceived quality, brand awareness, 
brand loyalty, brand association and purchasing behavior towards Hershey’s Soyfresh per 
unit with per time, with a statistical significance of 0.01.  There is a low and lowest positive 
correlation between brand equity and purchasing behavior toward Hershey’s Soyfresh in 
expenditure per time with a statistical significance of 0.01. 
 The results of this research can be used to develop strategies and a marketing 
plan for Hershey’s Soyfresh and to build brand equity which consists of brand awareness, 
perceived quality, brand association and brand loyalty as well as being stronger and more 
effective. 
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 สําหรับข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์สําหรับการวิจยั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทุก
ท่าน ท่ีได้กรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามสําหรับการทําสารนิพนธ์ฉบบันี ้
 สุดท้ายนี  ้ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา และเพ่ือนพ่ีน้องของผู้ วิจัยท่ีได้ให้การ
สนับสนุนด้านการศึกษา และเป็นกําลังใจตลอดระยะเวลาท่ีศึกษา และทําสารนิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จ
สมบรูณ์ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภมิหลังู  
 ในปัจจุบนัผู้บริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพร่างกายมากขึน้ ส่งผลให้แนวโน้มผลิตภณัฑ์อาหาร
เพ่ือสขุภาพเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคสงูขึน้ในประเทศไทย ซึง่นมถัว่เหลืองนบัว่าเป็นหนึ่งในเคร่ืองด่ืม
เพ่ือสขุภาพ และเป็นเคร่ืองด่ืมได้รับความนิยมในประเทศไทย  
 

 
 

ภาพประกอบ 1. แสดงอตัราการบริโภคนมของคนไทย 
 

 ท่ีมา: Positioning (http://positioningmag.com/1096295) 
 

 จากภาพประกอบ 1 ศนูย์การวิจยัของยโูรมอนิเตอร์ กล่าวว่า ประเทศไทยเป็นตลาดสําคญัท่ี
บริโภคถัว่เหลืองเป็นอนัดบั 3 ของโลก(รองจากสิงคโปร์และฮ่องกง) ซึง่เฉลี่ยอตัราการบริโภคอยู่ท่ี 4.5 
ลติรตอ่คนตอ่ปี  
 

 
 

ภาพประกอบ 2. แสดงตลาดนมถัว่เหลืองในประเทศไทย 
 

 ท่ีมา: Marketeer (เฮอรชีย์ ซอยเฟรช: 2559) 
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 จากภาพประกอบ 2 ในปี 2558 มีการสํารวจข้อมลูของมลูคา่ตลาดนมถัว่เหลืองรวมทัง้หมด 
15,000 ล้านบาท และมีการคาดการณ์ว่าในปี 2559 ตลาดนมถัว่เหลืองคาดว่าเพิ่มขึน้เป็น 16,500 – 
18,000 ล้านบาท ซึง่อตัราการเจริญเติบโตของนมถัว่เหลืองสงูขึน้ 10% - 20% โดยนมถัว่เหลืองแบบ
กลอ่งได้ส่วนแบ่งการตลาด 40 – 45% จากมลูคา่รวมของตลาดนมถัว่เหลืองปี 2559 คิดเป็นมลูค่า
ประมาณ 8,100 ล้านบาท 
 ในต้นเดือนกรกฎาคม 2559 ท่ีผ่านมา บริษัท แซล คอร์ปอเรชัน่ จํากดั ได้นํา เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช เข้ามาร่วมแขง่ขนัในตลาดนมถัว่เหลืองในระดบัพรีเม่ียม โดยการเข้ามามองถึงจดุแข็งของคณุคา่
ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่แหลาย และทุ่มงบการตลาด 77 ล้านบาท เน้นท่ีช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ถึง 50% และตัง้เป้ายอดขาย 300 ล้านบาทภายใน 6 เดือนหรือสิน้ปี 2559 เฉล่ียยอดขายตอ่
เดือนมลูคา่ประมาณ 50 ล้านบาทตอ่เดือน และเป้าหมายทางธุรกิจต้องการถือครองสว่นแบง่ตลาดให้
ได้ 5% ในตลาดนมถัว่เหลือง โดยช่องทางการจําหน่ายในช่วงแรกจะเข้าจําหน่ายทางโมเดร์ินเทรด และ
ร้านสะดวกซือ้ และขยายสูต่า่งจงัหวดัภายในเดือนกนัยายน – ตลุาคม 2559 
 จากการค้นคว้าหาข้อมลูยอดขายจากร้านสะดวกซือ้ 7-11 ซึง่เป็นช่องทางการจดัจําหน่าย
ผลิตภณัฑ์หลกัในประเทศไทยของ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช พบว่าจากยอดขายโดยรวมของนมถัว่เหลืองใน
ร้านสะดวกซือ้ 7-11 ในเดือนกรกฎาคม 2559 ยอดขายของนมถัว่เหลืองท่ีจําหน่ายโดยรวมทัง้สิน้ 
287,449,840.84 บาท ทางเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ได้ยอดขาย 10,420,626.71 บาท และในเดือนสิงหาคม 
2559 ยอดขายของนมถัว่เหลืองท่ีจําหน่ายโดยรวมทัง้สิน้ 271,345,685.29 บาท ทางเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ได้ยอดขาย 6,686,880.37 บาท จากผลการค้นคว้าข้อมลูพบว่า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มียอดขายคอ่นข้าง
ต่ําเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ขนัรายอื่นๆ ทางผู้วิจยัมีข้อจํากดัจงึไมส่ามารถรวบรวมเก็บยอดขาย 
ผลติภณัฑ์ได้ในทกุช่องทางการจดัหน่าย 
 ปัจจุบนัจากสภาวการณ์ทางการตลาดท่ีมีการแข่งขนัสงู ผลิตภณัฑ์ต่างๆจําเป็นต้องมีการ
พฒันาอยา่งตอ่เน่ือง ทัง้ทางด้านการผลติ ด้านการตลาด ด้านการขาย ด้านการให้บริการ ฯลฯ เพ่ือเพิม่
ศกัยภาพในการแข่งขนัในตลาดและเพ่ือสร้างความพึงพอใจสงูสดุให้แก่ ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ดงันัน้ จากการศกึษาวิจยัในเร่ืองคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะสามารถนําผลการศกึษาดงักลา่วมาใช้
พฒันากลยทุธ์ในด้านตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เพ่ือสร้างคณุคา่ตราสินค้า
ให้แข็งแกร่งและเป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการแซล คอร์ปอเรชัน่ จํากดั และผู้ ท่ีสนใจศกึษาข้อมลูดงักลา่วนีต้อ่ไป 
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ความมุ่งหมายของการวจิัย  
 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตอ่ไปนี ้
 1.  เพ่ือศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  ผลของการวิจยัในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และนํา
ข้อมลูท่ีได้จากการวิจยันําไปประกอบแผนการพฒันาปรับปรุงแผนการตลาดเพ่ือสอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 2.  ผลของการวิจยัในครัง้นีส้ามารถใช้เป็นข้อมลูผู้ ท่ีกําลงัสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจ และ
นําไปวางแผนออกแบบสนิค้าให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ขอบเขตของเนือ้หา 
 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัมีความมุง่หมายท่ีจะศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแน่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน ผู้ วิจยัจึงกําหนดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้ (กลัยา 
วาณิชย์บญัชา. 2554: 26) โดยใช้สตูรในการคํานวณหาขนาดตวัอย่าง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ได้จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 385 คน และเพิ่มจํานวนตวัอยา่ง 15 ตวัอยา่ง ดงันัน้
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัแบบสอบถามครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน การเลือกกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้



 4 

นี ้ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยไมคํ่านงึถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และใช้การ
เลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามจนครบจํานวนท่ีกําหนดไว้ 
 
ตวัแปรที่ศกึษา 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้
  1.1  ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
    1.1.2.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี 
    1.1.2.2 อาย ุ26 – 35 ปี 
    1.1.2.3 อาย ุ36 – 45 ปี 
    1.1.2.4 อาย ุ46 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  ระดบัการศกึษา 
    1.1.3.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    1.1.3.2 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา่ 
    1.1.3.3 สงูกกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
    1.1.4.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.3 พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน 
    1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของธรุกิจ 
   1.1.5  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
    1.1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 
    1.1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 
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    1.1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 
    1.1.5.5 มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป 
  1.2  คณุคา่ตราสนิค้า 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  นมถ่ัวเหลือง หมายถึง เคร่ืองด่ืมชนิดหนึง่ท่ีได้จากการนถัว่เหลืองมาล้างให้สะอาด แช่นํา้
บดกับนํา้แล้วกรอง อาจปรุงแตง่ด้วยนํา้ตาล และอาจเตมิสว่นประกอบอื่นๆ นํา้ลกูเดือย ชาเขียว นม
สเตบิไลเซฮร์ เช่น กมั แป้งดดัแปรง ต้มฆ่าเชือ้ด้วยความร้อนท่ีอณุหภูมิและเวลาท่ีเหมาะสมบรรจุใน
ภาชนะบรรจภุณัฑ์ 
 2.  เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช หมายถึง นมถัว่เหลืองเหลืองแบบกลอ่ง โดยมีการร่วมมือกบับริษัท 
เฮอร์ชีส์ จํากดั (มหาชน) และนมถัว่เหลืองซอยเฟรช มาร่วมมือกนัผลิตผลิตภณัฑ์ โดยบริษัทผู้ นําเข้า
ผลติภณัฑ์มาในประเทศไทย คือ บริษัท แซล คอร์ปอเรชัน่ จํากดั 
 3.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะทางด้าน เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  คุณค่าตราสินค้าของเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช หมายถึง การเกิดความรู้สกึเชิงบวกต่อสิ่งท่ี
ผู้บริโภคนํามาพิจารณาตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เม่ือเปรียบเทียบคณุสมบตัิกับ
ตราสินค้าอ่ืนๆ ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความสมัพันธ์ตรา
สนิค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึแตกตา่งจากผลิตภณัฑ์อ่ืน เกิด
ความภมูิใจและมัน่ใจในคณุภาพของผลติภณัฑ์ทกุครัง้ท่ีนกึถึง 
 6.  พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้อง
กบัการเลือกซือ้ ประเมินทางเลือก ของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เพ่ือตอบสนองความต้องการ
โดยคาดหวงัว่าจะนําไปสู่ความพึงพอใจ อนัได้แก่ รสชาติท่ีซือ้ สถานท่ีซือ้ เหตผุลท่ีซือ้ ผู้ มีส่วนร่วมใน
การตดัสนิใจ และความถ่ีในการซือ้ 
 7.  ผ้บริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรชู  หมายถึง ประชาชนทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
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กรอบแนวคดิของการวจิัย 
 คณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 
  
 
  
  
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3. กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

สมมตฐิานของการวจิัย 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีความแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2.  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความถ่ีในการซือ้ 
- คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

2. คณุคา่ตราสนิค้า 

- ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 

- ด้านการรับรู้คณุภาพ 

- ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า 

- ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

  
 ในการศึกษาวิจัยในครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัยและ
เอกสารท่ีเก่ียวข้อง โดยกําหนดประเดน็นําเสนอดงัตอ่ไปนี ้
  1. แนวความคดิเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
  2. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า 
  3. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  4. ข้อมลูเก่ียวกบั บริษัท แซล คอร์เปอเรชัน่ จํากดั และนมถัว่เหลืองเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
  5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
แนวความคดิเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 เบ็ลช (อจัฉรา นพวิญญวงศ์. 2550; อ้างอิงจาก Belch; & Belch; 2005.) ในงานวิจยัศกึษา
ด้านตวัแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุอาชีพ และรายได้ โดยนํามาเช่ือมโยงกบัความต้องการ
พฤติกรรม การตดัสินใจและอตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซงึสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การ
กําหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีแนวโน้มสมัพนัธ์กันอย่างใกล้ชิดใน
ความสมัพนัธ์เชิงเหตแุละผล 
 1.  อาย ุ(Age) บคุคลท่ีมีอายแุตกตา่งกนั จะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกตา่ง
กัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้ สูงอายุจะ
สนใจสินค้าท่ีเก่ียวกับการรักษาสขุภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกนั สามารถแบง่ออกเป็นกลุม่ๆ ได้ดงันี ้
  1.1  กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุม่ผู้สงูอาย ุคือ ผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่45 ปีขึน้ไป โดยคนกลุ่มนีใ้น
ปัจจบุนัจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยคุท่ีผ่านมากล่าวคือจะมีอํานาจการ
ตดัสินใจในการบริโภคมากกว่าเม่ือก่อนเน่ืองจากมีรายได้และมีการวางแผนการลงทุนท่ีดีมีความ
ทนัสมยัและรับฟังขา่วสารอยูส่ม่ําเสมอ กลุม่วยักลางคนและผู้สงูอายมีุแนวโน้มจะตดัสนิใจซือ้สินค้าแล
บริการจากประสบการณ์และความเช่ือมั่นตนเองมากกว่าการเช่ือข้อมูลจากภายนอก เช่น การ
โฆษณาการส่งเสริมการขายและส่วนใหญ่อิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
คนกลุ่มนีต่ํ้า กลา่วคือกลุม่วยักลางคนและกลุม่ผู้สงูอายมุีแนวโน้มจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าที่รู้จกัและตร
ย่ีห้อท่ีคุ้นเคยมากกว่าจะยอมรับสิ่งใหม่นอกจากนีย้งัพบว่ากลุ่มนีย้งัมีความอ่อนไหวเร่ืองราคาน้อย 
โดยยินดีจ่ายแพงขึน้สําหรับสนิค้าและบริการท่ีดีขึน้ 
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  1.2  กลุม่หนุ่มสาวถึงวยักลางคน คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 20-45 ปี คนกลุม่นีมี้เหตผุลในการ
จบัจ่ายใช้สอยมากขึน้ ไม่ค่อยยึดติดกับตราสินค้าท่ีหรูหรือมีราคาแพงโดยมีพฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ
เลือกตามย่ีห้อของตวัเอง คนกลุม่นีม้องสินค้าตราย่ีห้อท่ีถกูลงกว่าตราย่ีห้อหรูท่ีนิยมใช้ในกลุม่คนมีเงิน 
สว่นหนึ่งอาจเป็นเพราะอํานาจซือ้ไม่เพียงพอแต่สิ่งท่ีคนกลุม่นีแ้สดงออกมาไม่ได้อยู่ในลกัษณะท่ีมีปม
ด้อยแต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่าย่ีห้อท่ีเลือกเป็นตวัแทนของความทนัสมยัและสร้าง
ความรูสกึเชิงลบกบัตราย่ีห้อหรูๆ วา่เป็นเร่ืองไร้สาระของคนรวย 
  1.3 กลุม่วยัรุ่น คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 13-22 ปี คนกลุม่นีค้อ่นข้างมีอํานาจในการตดัสนิใจ
ซือ้สงูและใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้สัน้ ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้เพราะรายได้ทัง้หมดส่วนใหญ่มา
จากผู้ปกครองวยัรุ่นมกัมีพฤติกรรมรวมตวักนัเป็นกลุม่โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกนัและกนัใน
การสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานท่ี ท่องเท่ียวรวมถึงชนิดและตราย่ีห้อ
ของสนิค้าท่ีจะซือ้โดยดาราวยัรุ่นท่ีช่ืนชอบทัง้ดาราไทย และดาราตา่งประเทศล้วนมีอิทธิพลทางอ้อมตอ่
การตดัสนิใจในการเลือกซือ้สนิค้า 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัในเร่ืองของพฤตกิรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศ
ท่ีแตกต่างกันมักมีทัศนคติการรับรู้และการตัดสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าท่ีบริโภคแตกต่างกัน 
โดยมากเกิดจากสาเหตใุนเร่ืองของการได้รับการเลีย้งดกูารปลกูฝังนิสยัมาตัง้แตใ่นวยัเดก็ 
 3.  สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้างหรือเป็นหม้าย ซึง่ในอดีตถึงปัจจบุนั
เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคญัมาก
ยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภค ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่าง
กนั เช่น ผู้ ท่ีหยา่ร้างหรือเป็นหม้ายจะเลือกแตง่กายด้วยเสือ้ผ้าท่ีหรูหรา ทนัสมยั และมีเอกลกัษณ์ 
 4.  การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสงู มีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงูกว่
ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา จงึมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกวา่ 
 5.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร ก็จะซือ้สินค้าท่ีจําเป็นต่อการครองชีพและสินค้าท่ีเป็น
ปัจจยัการผลติเป็นสว่นใหญ่ สว่นพนกังานท่ีทํางานในบริษัทตา่งๆ สว่นใหญ่จะซือ้สินค้าเพ่ือเสริมสร้าง
บคุลกิภาพ ข้าราชการก็จะซือ้สนิค้าท่ีจําเป็น นกัธุรกิจก็จะซือ้สนิค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กบัตวัเอง เป็น
ต้น นกัการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด
เพ่ือท่ีจะจดัเตรียมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 
 6.  รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการท่ีตดัสินใจ สถานภาพเหล่านีป้ระกอบด้วย
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รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดต้องสนใจแนวโน้ม
ของรายได้ส่วนบุคคลเน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออํานาจของการซือ้ คนท่ีมีรายได้ต่ําจะมุง่ซือ้สนิค้าที
จําเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายได้สงูจะมุ่งซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี
และราคาสงูโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสนิค้าเป็นหลกั 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในสว่นแบง่การตลาด ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัและสถิติ
ท่ีวดัได้ของประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ข้อมลูด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่ง นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งของสว่น
ตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของสว่นแบง่การตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) โดยมุง่หวงั
ความสําคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ตลาดท่ีสําคญัเช่นกนั นกัการตลาดต้องศกึษาตวัแปรนี ้
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนั ตวัแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ
เปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีทํางานเพิ่มมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครัว (Market Status) ในอดีตถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี
สําคญัของการใช้ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัยิ่งกว่าสว่นท่ีเก่ียวกบั
หน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สนิค้าใดสนิค้าหนึง่ 
และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกับผู้
ตดัสนิใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 
 4.  รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ี
สําคญัในการกําหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวยแตอ่ยา่งไร 
ก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาท่ีสําคญัในการ
แบ่งสว่นตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถใน
การจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกสินค้าท่ีจริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม 
คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดสว่นใหญ่จะโยง
เกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้การกําหนดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 



 10 

เช่น กลุม่รายได้สงูท่ีมีอายตุา่งๆ ถือวา่ใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อาย ุเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึน้ 
เกณฑ์รายได้อาจเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพรวมกนั 
 จากแนวคิดเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาทัง้หมดสรุปได้ว่า ประชากร 
ศาสตร์นัน้แปลว่า ศาสตร์แห่งการเรียนรู้เก่ียวกบัประชากร ซึ่งถกูนํามาใช้ศกึษาเก่ียวกบัศาสตร์ต่างๆ
มากมาย รวมไปถึงการนําไปใช้กําหนดเป้าหมายทางการตลาด ผู้วิจยัได้นําทฤษฎีของเบ็ลช (อจัฉรา 
นพวิญญวงศ์. 2550; อ้างอิงจาก Belch; & Belch; 2005.) มาใช้ในงานวิจยัครัง้นีป้ระกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากผู้ วิจัยเห็นว่า ทฤษฎีมีการวิเคราะห์
ปัจจยัด้านอายไุด้อย่างชดัเจน โดยมีการแบ่งอาย ุและจดักลุ่มเพ่ือให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ
ท่ีมากระทบต่อผู้บริโภค ซึง่ปัจจยัดงักล่าวมีผลกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงนํามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนด
สมมตฐิาน ออกแบบเคร่ืองมือในการวิจยั และนํามาอภิปรายผล 
 
แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 ความหมายของตราสินค้า 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 90; อ้างอิงจาก Kotler; & Armstrong. 
1996. Principle of Marketing) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ คํา สญัลกัษณ์ การ
ออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าวเพ่ือระบุถึงสินค้าและการบริการของผู้ ขายรายใดรายหนึ่ง 
หรือกลุม่ของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนั 
 

 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า และองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 224) คณุค่าในตราสินค้าหมายถึง 
(Brand Equity) หมายถึงคณุคา่ท่ีมีช่ืออยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพืน้ท่ีในชัน้วางท่ีดีกว่า คณุค่าท่ีรับรู้ คณุภาพท่ีรับรู้ ทางเลือกในการตัง้ราคา
ท่ีสงู และแม้แตก่ารกําหนดคณุคา่ทรัพย์สนิในงบดลุของบริษัท จากเหตผุลเหลา่นีบ้ริษัทจงึต้องเร่ิมต้นท่ี
การจดัการบํารุงรักษาช่ือตราสนิค้าของตน คณุคา่ตราสนิค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการ ดงันี ้
 1.  การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การท่ีลกูค้ารู้จกัและคุ้นเคยตราสินค้าถือว่าเป็น
คณุคา่ตราสนิค้า 
 2.  คณุภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพผิตภณัฑ์
หรือคณุภาพตราสนิค้าท่ีเหนือกวา่ตราสนิค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ ความมัน่ใจ 
 3.  ความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบั
ความทรงจําของผู้บริโภค 
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 4.  ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ความพงึพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ (หรือ) การซือ้
ตราสนิค้าเดมิในผลติภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 
 แนวคิดและแบบจําลองคณุคา่ตราสินค้าของ Aaker, D.A. (1991) ได้อธิบายว่าคณุค่าตรา
สนิค้ามีองค์ประกอบด้วยกนัอยา่งดงันี ้
 1.  การรู้จกัตราสนิค้า (Brand Awareness) 
 2.  การรับรู้ตราสนิค้า (Perceived Quality) 
 3.  ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand Associations) 
 4.  ความภกัดีตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
 5.  สนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4. องค์ประกอบคณุคา่ตราสนิค้า 
 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand  Name. p.17. 

สรา้งคุณคา่ใหก้บัผูบ้รโิภคดว้ยการ
สง่เสรมิผูบ้รโิภคเกีย่วกบั 

 การแปลความหมาย/การจดัการ

ข้อมลูขา่วสาร 

 ความมัน่ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 มีความประทบัใจจากการใช้สนิค้า/

บริการ 

สรา้งคุณคา่ใหบ้รษิทัดว้ยการสง่เสรมิ
เกีย่วกบั 
 โปรแกรมการตลาดท่ีมีประสทิธิภาพ

และประสทิธิผล 

 จงรักภกัดีตอ่ราคาสนิค้า 

 ราคา/สว่นตา่ง 

 การขยายตราสนิค้า 

 ความได้เปรียบในการแขง่ขนั 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  
(Brand Equity) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

การตระหนกัรู ้
ชื่อตราสนิคา้ 

การเชื่อมโยงกบัตรา

สนิทรพัยอ์ื่นๆ  
ของตราสนิคา้ 

คุณภาพทีร่บัรูไ้ด ้
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 การร้จักตราสินค้า ู (Brand Awareness) การรู้จกัช่ือสินค้า เป็นองค์ประกอบหนึ่งของ
คณุค่าตราสินค้า และจดัว่าเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ 
สามารถเข้ามาอยูใ่นใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันกึถึงสนิค้าประเภทนัน้ๆอยู ่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้า
นัน้ มีความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้จึงมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้
มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาการแข่งขนัทางด้านราคา เพราะ
สญัลกัษณ์ตราสนิค้าและตราสนิค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ ผ่าน
คณุคา่ตราสนิค้า (Brand Value) และมลูคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5. ปีรามิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. 
 p. 62. 
 
 การตระหนกัรู้ตราสนิค้านัน้สามาระแบง่ได้เป็น 4 ระดบัดงันี ้
 1.  ไมรู้่จกัตราสนิค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไมรู้่จกัตราสนิค้าเลย 
 2.  จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถนึกช่ือตรา สินค้า
ได้ เม่ือมีการให้ข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตราสนิค้า 
 3.  การระลกึได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงช่ือ ของ
ตราสนิค้าและระดบัของผลติภณัฑ์ (Product Class) ได้โดยไมต้่องมีการช่วยแนะนําจากผู้ถาม 
 4.  ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันีผู้้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้า นัน้ๆ ได้
เป็นลําดบัแรก 
 

Top of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 
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ภาพประกอบ 6. องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้าในด้านการตระหนกัรู้ตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
 
 การทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักต่อผู้บริโภคนัน้ ต้องอาศยักระบวนการส่ือสารเพ่ือให้ความรู้ 
ความเข้าใจในตราสนิค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผา่นรูปแบบของการสื่อสาร เช่น การ เผยแพร่
ขา่วสาร การจดักิจกรรมพิเศษ ซึง่จะสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสนิค้าได้ดงันี ้(Aaker. 1991) 
 1.  เม่ือผู้ บริโภครู้จักตราสินค้าจะเอือ้ประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบัติของสินค้าไปสู ่
ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสนิค้าเข้ากบัคณุสมบตัขิองสนิค้าได้ทนัที 
 2.  การตระหนกัรู้ตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกบัตราสินค้า และจะ สามารถ
พฒันาสูก่ารช่ืนชอบ (Liking) ตอ่ตราสนิค้า 
 3.  การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นการแสดงถึงความมีตวัตน (Presence) คํามัน่สญัญา 
(Commitment) คณุลกัษณะ (Attributes) ของสินค้าตอ่ผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาด เพ่ือแสดง
ให้ตราสนิค้ามีความแตกตา่งหรือน่าสนใจกวา่สนิค้าคูแ่ขง่ 
 
 การรับร้คุณภาพู  (Perceived Quality) คณุภาพท่ีถกูรับรู้หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ี
รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ ท่ีเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะมีการคํานึงถึง
วตัถปุระสงค์ในการใช้งานหรือคณุสมบตัิของ สินค้านัน้ๆ คณุภาพท่ีถกูรับรู้จะไม่เปล่ียนตามความพึง
พอใจในสินค้าเสมอไป กล่าวคือ การท่ีผู้บริโภคพอใจในคณุภาพท่ีถกูรับรู้ของสินค้าหรือบริการ ไม่ได้
หมายความว่าระดบัคุณภาพท่ีถูกรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการนัน้จะสูงตามไปด้วย และเป็นสิ่งท่ีทําให้
ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกตา่ง และตําแหน่งของสินค้านัน้ รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้
สนิค้านัน้ด้วย (Aaker. 1991) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการตระหนกัรู้ตราสนิค้า 
- ผ้บริโภคนึกถงึเสมอู  

- แรงต้านตราสนิค้าอ่ืน 
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ภาพประกอบ 7. องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้าในด้านการรับรู้คณุภาพ 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
 
 คณุภาพท่ีถกูรับรู้ยงัสามารถช่วยสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) และกําหนดตําแหน่ง 
(Positioning) ให้กบัตราสินค้า อีกทัง้ยงัให้เจ้าของตราสินค้าตัง้ราคาในระดบัท่ีสงู (Price Premium) 
ซึง่สามารถก่อให้เกิดผลกําไรกบัเจ้าของตราสนิค้าได้ 
 นอกจากนัน้คุณภาพท่ีถูกรับรู้ยังสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Channel Member Interest) ได้ ทําให้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ สามารถกระจายไปสูผู่้บริโภค
ได้ง่ายและทัว่ถึงมากขึน้ รวมถึงช่วยสง่เสริมให้เกิดคณุคา่กบัตราสินค้าได้ในฐานะท่ีทําให้ ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จได้ในระยะยาว ซึง่เม่ือผู้บริโภคมองเห็นว่าตราสินค้ามีคณุภาพดีแล้ว จะเกิดความช่ืนชอบ
ในตราสินค้าและซือ้สินค้าดงักล่าวมาก ทําให้สินค้ามีส่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปด้วย อีกทัง้ 
เม่ือผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในคณุภาพแล้วจะเป็นการลดต้นทุนในการท่ีบริษัท ต้องทํากิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลกูค้าเดมิ เพราะลกูค้าท่ีช่ืนชอบก็พร้อมท่ีจะให้การ สนบัสนนุตราสนิค้าอยู ่
และเม่ือสินค้าหรือบริการได้มีการพฒันาคณุภาพอย่างต่อเน่ือง ก็จะช่วยสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขนัสามารถใช้เป็นแนวทางในการขยายตราสินค้า (Brand Extension) โดยใช้ตราสินค้าเดิมกบั
สนิค้าประเภทใหม่ๆ  
  
 ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า หมายถึง 
ความสมัพนัธ์ซึง่เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจําของผู้บริโภค ดงันัน้ตราสินค้าจึงมีสว่นช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถดงึข่าวเก่ียวกบัตราสินค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สินค้ามีความแตกต่างจาก
คูแ่ขง่รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สนิค้า โดยการสร้างทศันคตเิชิงบวกให้กบัตราสนิค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการรับรู้คณุภาพ 

- ร้ถงึจุดเด่นของสนิค้าู  

- มีเหตุผลในการซือ้ 
- ราคาที่ยอมรับได้ 
- ขยายตราสนิค้าได้ 
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ภาพประกอบ 8. องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้าในด้านการเช่ือมโยงตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
 
 การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) คือ การท่ีนกัการตลาด
พยายามสร้างสิง่ใดสิง่หนึ่งของผลิตภณัฑ์ เช่น คณุลกัษณะ คณุสมบตัิ หรือคณุประโยชน์แล้วเช่ือมโยง
สิ่งนัน้ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแล้วจะทําให้ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ 
(Image) ของผลิตภณัฑ์ และทราบถึงตําแหน่งหรือจดุยืน (Brand Position) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ซึง่อาจ
กลา่วได้วา่การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสนิค้าคือ การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์นัน่เอง การสร้างสิ่ง
เช่ือมโยงทําให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งขึน้ ซึง่จะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ เช่น ความ
โดดเด่น เหตผุลท่ีทําให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า ทําให้เกิดทัศนคติท่ีดีและเป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตรา
สินค้า ซึง่ในตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงในด้านช็อคโก
แลต และความอร่อยของสนิค้าเฮอร์ชีส์ และรับรู้วา่เป็นสนิค้าระดบัพรีเม่ียม  
 นอกจากนีว้ิธีการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสนิค้า (Brand Associations) มีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้
 1. คณุลกัษณะของสินค้า เป็นการนําเอาคณุลกัษณะของสินค้ามาเป็นปัจจยัในการกําหนด
ตําแหน่งหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ ซึง่คณุลกัษณะเหลา่นีเ้ป็นคณุสมบตัิท่ีพิเศษกว่าคู่แข่งขนั เช่น นม
หนองโพ เป็นนมโคแท้ 100 เปอร์เซน็ต์ 
 2.  ผลประโยชน์ของลกูค้าท่ีได้รับ เป็นการนําเอาผลจากการใช้สินค้าหรือบริการนัน้มาเป็น
ปัจจยัในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ เช่น บริษัท การบินไทย จํากดั (มหาชน) วางตําแหน่งเป็นสาย
การบินท่ีผู้ โดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผู้ โดยสารสามารถนอนหลบัได้อย่างสบายในขณะ
เดนิทาง 
 3.  ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั เป็นการนําเอาราคาของสินค้าหรือบริการของ
บริษัทท่ีได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ขนั โดยทัว่ไปคือราคาถกูกวา่มาเป็นปัจจยัในการกําหนดตําแหน่งหรือจดุยืน
ของผลติภณัฑ์ เช่น ห้างสรรพสนิค้าโลตสัเป็นห้างฯ ท่ีขายสนิค้าราคาถกูทกุวนั 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการเช่ือมโยงตราสนิค้า 

- ร้ถงึจุดเด่นของสนิค้าู  

- มีเหตุผลในการซือ้ 
- ราคาที่ยอมรับได้ 
- ขยายตราสนิค้าได้ 
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 4.  การใช้ วิธีนีเ้ป็นการนําไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงับริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการ
กําหนดหรือจดุยืนของผลติภณัฑ์ เช่น ซปุกระป๋องแคมเบล วางตําแหน่งเป็นอาหารกลางวนั 
 5.  ลกูค้าหรือผู้ใช้ เป็นการเช่ือมโยงลกูค้ากบัสินค้าหรือบริการ วิธีนีเ้ป็นการบง่บอกชดัเจนว่า 
กลุม่เป้าหมายเป็นใคร เช่น เคร่ืองสําอางทเวลฟ์พลสั เป็นเคร่ืองสําอางค์สําหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุัง้แต ่12 
ปีขึน้ไป 
 6.  บคุลิกภาพ เป็นการนําเอาบคุลิกภาพของลกูค้ามากําหนดเป็นบคุลิกของสินค้า แล้วนํา
ปัจจยันีม้ากําหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ์ เช่น เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีสําหรับคนรุ่นใหม ่
 7.  คู่แข่งขนั วิธีนีนํ้าเอาคณุสมบตัิของคู่แข่งขนัมาเป็นข้อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการ
ของบริษัท เช่น บริษัท เอวิส จํากดั ผู้ให้บริการรถเช่า ซึง่เข้าสูต่ลาดรถเช่าช้ากว่าบริษัท เฮิร์ซ จํากดั ซึง่
เป็นผู้ นําตลาด ดงันัน้ ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัท เอวิส จํากัด ใช้คือ เราเป็นหมายเลข 2 เราจึง
พยายามมากกวา่ ซึง่เป็นการบง่บอกวา่บริษัทผู้ นําใหญ่เกินไปท่ีจะบริการได้ทัว่ถึงและมีคณุภาพ 
 8.  ประเทศหรือสภาพภมูิศาสตร์ เป็นการนําเอาแหลง่ผลิตของสินค้ามากําหนดตําแหน่งของ
สนิค้า การกําหนดตําแหน่งนีจ้ะเหมาะสมกบัสนิค้าท่ีมาจากประเทศนัน้ หรือแหลง่ผลติท่ีมีช่ือเสียง และ
เป็นท่ียอมรับกนัในกลุม่เป้าหมาย เช่น เบค็ เป็นเบียร์เยอรมนั 
 
 ความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งทีแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตรา
สินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจดัว่าเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมี
ความสําคญั เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทัง้ยงัเป็น
องค์ประกอบหลกัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ซึง่เป็นสิง่สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดขอ
ตราสินค้านัน้ นอกจากนีค้วามจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้(Aaker. 
1991) 
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ภาพประกอบ 9. ปีรามิดแสดงระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 
 ท่ีมา: David A. Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: TheLoyalty Pyramid.  p. 40. 
 
 ระดบัแรก คือ ผู้ซือ้ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า (Non-Loyal Buyer) เป็นความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าระดบัต่ําท่ีสดุโดยลกูค้าไมเ่ห็นความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้า สามารถเปลี่ยนไปใช้ตรา สินค้า
อ่ืนๆ ได้จากความช่ืนชอบ ตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของตราสนิค้าคูแ่ขง่ 
 ระดบัท่ีสอง คือ ผู้ซือ้จากความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุม่ลกูค้าท่ีพอใจในระดบัต่ํ
หรือเร่ิมพงึพอใจกบัตราสินค้าท่ีใช้อยู่ แตค่ิดว่าไม่มีเหตผุลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใช้ตรา สินค้าอ่ืน 
หรืออาจจะเรียกวา่ซือ้เพราะความเคยชิน 
 ระดบัท่ีสาม คือ ผู้ซือ้ท่ีคิดถึงต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching Cost Loyal) การท่ี
ผู้บริโภครู้สกึวา่เม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสนิค้าอ่ืน อาจหมายถึงต้นทนุของเวลา (Cost in Time) ต้นทนุ ทาง
การเงิน (Money) ต้นทนุในความเส่ียง (Risk) และต้นทนุในการกระทําการค้นหา(Performance) หรือ
ในการเปล่ียนตราสนิค้า 
 ระดบัท่ีส่ี คือ เป็นมิตรกบัตราสินค้า (Friend of the Brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภครู้สกึว่า ตรา
สินค้าคือเพ่ือน ผู้บริโภคจะมีความรู้สกึผกูพนั โดยจะให้ความสําคญัของสญัลกัษณ์ (Symbol) มีความ

Commited Buyer 

Friend of the Brand 

Switching Cost Loyal 

Habitual Buyer 

Non-Loyal Buyer 
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ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าอย่างแท้จริง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า (Set of Use Experiences) 
หรือการรับรู้ตอ่คณุภาพในระดบัสงู (A High Perceived Quality)  
 ระดบัท่ีห้า คือ ผู้ซือ้มีความผกูพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสงูสดุของความภกัดีต่อ
ตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มนีค้ิดว่าตราสินค้ามีความผกูพนัและตราสินค้าท่ีตนใช้สามารถสะท้อนถึง
ความเป็นตวัตนของเขาได้ จนผู้บริโภคเกิดความภาคภมูิใจเม่ือได้ซือ้ตราสนิค้านัน้ๆ 
   ระดบัของความภกัดีของตราสินค้านัน้ สามารถวดัได้จากรูปแบบการซือ้ท่ีเกิดขึน้จริง
ของตราสินค้าหนึ่ง หรือวดัจากอตัราในการซือ้ซํา้ (Repurchase Rates) ความน่าจะเป็นท่ีลกูค้า
กลบัมาซือ้ (Percent of Purchases) และจํานวนตราสินค้าค้าท่ีถกูซือ้ (Number of Brand 
Purchased) และความภกัดีของตราสินค้านัน้ ยงัสามารถลดต้นทุนทางการตลาด และต้านทานการ
แขง่ขนัได้อีกด้วย 
 

 
 

ภาพประกอบ 10. องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้าในด้านความภกัดีตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
  
 วิเลิศ ภูริวชัร (2555) ได้กล่าวในบทความว่า การพฒันาให้ลกูค้าเกิดความผูกพนัธ์กับตรา
สนิค้า มิใช่เร่ืองง่าย เพราะจะต้องเร่ิมต้นจากการพฒันาสมัพนัธภาพกบัลกูค้าผา่นหลายๆระดบัด้วยกนั 
โดยแบง่ตามระดบัขัน้ดงันี ้
 ในขัน้แรก คือ การสร้างให้ลกูค้าเกิดความมัน่ใจ ในระดบันีล้กูค้ามีความไว้วางใจและเช่ือถือ
ในตวับริษัท เพราะบริษัทได้ทําตามสญัญาท่ีให้ไว้ ซึง่เกิดจากการท่ีสามารถทําได้จริงตามท่ีส่ือสารไว้กบั
ลกูค้า 
 ระดบัตอ่มาคือ การสร้างให้เกิดความซ่ือสตัย์และความจริงใจ ลกูค้ารู้สกึได้ว่าบริษัทมีความ
จริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถตดิตามแก้ไขปัญหาตา่งๆ ให้กบัลกูค้าได้อยา่งน่าประทบัใจ 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านความภกัดีตราสนิค้า 

- ลดต้นทุนการตลาด 
- แรงต้านจากการแข่งขัน 
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 ระดบัท่ีลกูค้าเกิดความภมูิใจ เป็นระดบัท่ีสําคญัในลําดบัตอ่มา เพราะเป็นการสะท้อนให้เห็น
ถึงความภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า ตราสินค้าท่ีใช้ได้สะท้อนความเป็นตวัตนของลกูค้า รู้สึกดีท่ีได้ใช้และอด
ไมไ่ด้ท่ีจะบอกบคุคลรอบข้างถึงความภมูิใจท่ีได้ใช้สนิค้านี ้
 ระดบัท่ีสงูสดุคือ การพฒันาให้ลกูค้าเกิดความหลงไหล เห็นเสน่ห์ของการใช้แบรนด์ของเรา 
ลกูค้ารู้สกึวา่ไมมี่อะไรท่ีจะสามารถทดแทนตราสนิค้าของเราได้ 
 
  สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์
ของตราสนิค้า เช่น สทิธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า หรือความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจําหนา่ย เป็นต้น จดั
ว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุค่าตราสินค้า เน่ืองจากสิ่งเหล่านีเ้ป็นสินทรัพย์ทีมีคา่ซึง่จะช่วย
ปกป้องตราสนิค้าจากคูแ่ขง่ขนัได้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 11. องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้าในด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
 
 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
  
 จากแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า(Brand Equity)ข้างต้น สรุปได้ว่าคณุคา่ตรา
สินค้านัน้มีความสําคญักบัการตลาดในยคุปัจจบุนั สามารถช่วยให้ธุรกิจมีความยัง่ยืน ผู้วิจยัจึงเห็นถึง
ความสําคญัในเร่ืองตราสินค้าของทฤษฎีคณุคา่ตราสินค้าของ David A. Aaker (1991) โดยท่ี Aaker 
ซึ่งเป็นผู้ ริเร่ิมแนวคิดนีแ้ละในทฤษฎีมีการวิเคราะห์ปิรามิดการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคได้อย่าง
ชดัเจนมากกวา่ทฤษฎีอ่ืน จงึนํามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคดิในการวิจยั กําหนดสมมติฐาน ออกแบบ
เคร่ืองมือในการวิจยั และนํามาอภิปรายผลตอ่ไป 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 

ความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 
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แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ความหมายของพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 คอทเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 190) ได้กลา่วไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
การศกึษาพฤตกิรรมของบคุคล กลุม่คนหรือองค์กร (ซึง่หมายถึงผู้บริโภค) เก่ียวกบัการเลือกซือ้และการ
ใช้สนิค้าและการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 
  
 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552: 125-126) กลา่วว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
การค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีนักการตลาดสามารถจัดกลุ่มกลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีจะ
ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ คําถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 
1H 
 
ตาราง 1 รายละเอียดของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

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

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
1. ทางด้านประชากรศาสตร์ 
2. ภมิูศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
ราคา การจดัจําหน่าย การสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมกบัการ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ สิง่ท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็
คือต้องการคณุสมบติัหรือ
องค์ประกอบของผลติภณัฑ์และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั 
 

ผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1. ผลติภณัฑ์หลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การ
บรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า รูปแบบ 
บริการ คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
3. ผลติภณัฑ์ควบ 
4. ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแข่งขนั 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

3.ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของ ทางด้านร่างกาย
และจิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถงึ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ คือ 
1.ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 
2.ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3.ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ  
1. กลยทุธ์ทางด้านผลติภณัฑ์ 
2. กลยทุธ์ด้านสง่เสริมการตลาด 
ประกอบด้วย กลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ข่าวสาร
ประชาสมัพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ด้านราคา 
4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย 

4.ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ มีอิทธิพล
ในการตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย 
1.ผู้ ริเร่ิม 
2.ผู้ มีอิทธิพล 
3.ผู้ตดัสนิใจซือ้ 
4.ผู้ ซือ้ 
5.ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ การโฆษณา 
และ (หรือ) กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด โดยใช้กลุม่อิทธิพล  

5.ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี หรือ ช่วงวนัใดของเดือน 
หรือ ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 
หรือ เทศกาลวนัสําคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด เช่น ทําการ
สง่เสริมการตลาดเม่ือใดจงึจะ
สอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 

6.ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคไป
ทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย นํา
ผลติภณัฑ์สูต่ลาดโดยผา่นคนกลาง
อยา่งไร 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

7.ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบด้วย  
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมลู 
3.การประเมินผลทางการเลือก 
4.ตดัสนิใจซือ้ 
5.ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด ประกอบด้วย 
1. การโฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย 
2. การสง่เสริมการขาย 
3. การให้ข่าว และประชาสมัพนัธ์ 
4. การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน
ขายจะกําหนดวตัถปุระสงค์ในการ
ขายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน
การตดัสนิใจซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 128-130. 
  
 รปแบบพฤตกิรรมการซือ้หรือโมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภคู ู  
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 128-130) กลา่ววา่ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาถึงเหตุ
จงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้
เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการ
ตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีอ้าจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดงันี ้
 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buyer 
Motive) ซึง่อาจให้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิง่กระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
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  1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิง่กระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึง่ประกอบด้วย 
   1.1.1  สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้ น
ความต้องการซือ้ 
   1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะกบัผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น จัดจําหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทั่วถึง
เพ่ือให้ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
   1.1.4  สิ่งกระตุ้นด้านส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช้ความ 
พยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป 
  1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องค์การซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิง่กระตุ้นเหล้านีไ้ด้แก่ 
   1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านีมี้
อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุ้ นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอนเงินอัตโนมัติ
สามารถกระตุ้นความต้องการอยากใช้บริการ 
   1.2.3  สิ่งกระตุ้ นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใด
สนิค้าหนึง่จะมีผลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการผู้ซือ้ 
   1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
 2.  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ได้รับผลจากลกัษณะของผู้ซือ้ และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผู้ซือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer's Characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตล่ะลกัษณะจะกลา่วถึงในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
  2.2  ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer's Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
คือ 
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   2.2.1  การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 
   2.2.2  การค้นหาข้อมลู 
   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer's Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่างการเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า 
ผู้บริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอ่ง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
  3.2  การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่องจะ
เลือกย่ีห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ มะล ิเป็นต้น 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้นมสดกลอ่ง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซือ้
หนึง่กลอ่ง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's Black Box  การตอบสนองของผ้ซือ้ ู (Response = R) 
สิง่กระตุ้นทาการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

สิง่กระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other Stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซือ้ 
(Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซือ้ซํา้ (Repeat  
 Purchase) 

  

 
กล่องดาํหรือความร้สึกนึกู
คดิของผ้ซือู้  
(Buyer's Characteristic) 

  

ผลติภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจําหน่าย 
การสง่เสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลติภณัฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซือ้ พฤตกิรรมหลังการซือ้ 

(Post Purchase 
Behavior) 

     
     
ลักษณะของผ้ซือ้ ู (Buyer's Characteristics)  ขัน้ตอนการตัดสินใจของผ้ซือ้ ู (Buyer's Decision Process) 

  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
   
  2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) 

   
  3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

   
  4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
   

 
 
 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม และปัจจยัด้านสงัคม (Social) 
 2. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal) 
 3. ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
       
        
ปัจจัยภายนอก 
(External Factors) 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal Factors) 

 ปัจจัยภายใน 
(Internal Factors) 

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
 (Cultural) 

2. ปัจจัยด้านสังคม 
 (Social) 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
 (Personal) 

 4. ปัจจัยด้านจติวทิยา 
 (Psychological) 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน  2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference  3.1 อาย ุ(Age)  4.1 การจงูใจ (Motivation) 
 (Culture)  Groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู้ (Perception) 
1.2 วฒันธรรมย่อย 2.2 ครอบครัว (Family)   (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
 (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
1.3 ชัน้สงัคม (Social Class)  (Roles and Statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทศันคติ (Attitudes) 
    (Economic   4.6 บคุลกิภาพ (Personality) 
    circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
    รายได้ (Income)   (Self-Concept) 
   3.5 การศกึษา (Educations)   
   3.6 ค่านิยมและรูปแบบการ   
    ดําเนินชีวิต (Value and   
    Life Style)   

 
ภาพประกอบ 12. แบบจําลองพฤตกิรรมผู้ซือ้ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior 

และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Factors Influencing consumer's 
buying behavior) 

 
 ท่ีมา: Philip Kotler.  (2003).  Marketing Management.  p.184, 
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 ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 คอทเลอร์ (Kotler. 1994: 174-189) ได้กล่าวถึงปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ของผู้บริโภค วา่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอยา่งสงู จากปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทาง
สงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางจิตวิทยา 
 1.  ปัจจยัภายนอก 
  1.1  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งมนษุย์สร้างขึน้ โดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่ง จนถึงอีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคม
หนึง่ (Stanton and Futrell. 1987: 664) 
   1.1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม และ
เป็นรอบของพฤตกิรรมท่ีมนษุย์กําหนดขึน้มา เพ่ือจดัรูปแบบพฤตกิรรมของคนในสงัคมใดสงัคมหนึง่ ซึง่
ได้รับการยอมรับและถือปฏิบตัถ่ิายทอดตอ่เน่ืองกนัมา 
   1.1.2  วฒันธรรมกลุม่ย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกันท่ีมีอยู่ในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน เกิดขึน้จากพืน้ฐานทาง
ภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ เช่น กลุม่เชือ้ชาต ิกลุม่ศาสนา พืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ กลุม่สีผิว 
กลุม่ยอ่ยด้านอาย ุกลุม่ ยอ่ยด้านเพศ และกลุม่อาชีพ เป็นต้น 
   1.1.3  ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็น
ระดบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั ซึง่อิทธิพลกลุม่นีจ้ะแทรกซมึอยูใ่นความนกึคดิ ความรู้สกึของสมาชิกในสงัคม 
ซึง่จะพยายามทําตวัให้เหมาะสมกบัท่ีอยูใ่นสงัคมนัน้ 
  1.2  ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factor) 
   1.2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุม่ท่ีเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุม่นีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคต ิความคดิเห็น และคา่นิยม 
    1.2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ ได้แก่ กลุม่บคุคลท่ีมีการพบปะกนัเป็นประจํา (Face to 
Face) เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
    1.2.1.2 กลุม่ทตุิยภมูิ ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพและ
ร่วมสถาบนั 
    1.2.1.3 กลุ่มอิสระ ได้แก่ บคุคลท่ีเป็นท่ีนิยมชมชอบ โดยท่ีไม่ได้ร่วมเป็น
สมาชิกในสงัคมใดเลย 
   1.2.2 ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุ ต่อทศันคต ิ
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ครอบครัว เปรียบเสมือนเป็นส่ือกลาง สําหรับกรอบบรรทดัฐาน 
(Norms) ผา่นสมาชิก 
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   1.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles & Status) บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี
แตกต่างกนัและบทบาทและสถานะของบคุคลจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของสมาชิก
ในกลชุ่ม โดยต้องวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผู้คดิริเร่ิม ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ซือ้ และผู้ใช้ 
 2.  ปัจจยัภายใน 
  2.1  ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factor) 
   2.1.1  อาย ุ(Age) 
   2.1.2  ขัน้ตอนวงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนของการ
ดํารงชีวิตของบคุคลในลกัษณะของการมีครอบครัว 
   2.1.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะนําไปสูค่วามจําเป็นและความ
ต้องการสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
   2.1.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Income or Economic Circumstances) หรือรายได้ 
ซึง่จะกระทบตอ่สนิค้าและบริการท่ีเขาตดัสนิใจซือ้ 
   2.1.5  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  2.2 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) 
   2.2.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นความต้องการภายในท่ีได้รับการกระตุ้น 
นักจิตวิทยาคนแรก ท่ีได้แบ่งแยกประเภทสิ่งจูงใจ โดยมีพืน้ฐานจากการวิจัยคือ Maslow เขาได้จัด
ตามลําดบัของความสําคญัจากต่ําไปสงูไว้ 5 ขัน้ตอน คือ 
    2.2.1.1 ความต้องการทางด้านร่างกาย 
    2.2.1.2  ความต้องการความปลอดภยั 
    2.2.1.3  ความต้องการด้านสงัคม 
    2.2.1.4 ความต้องการการยกยอ่ง 
    2.2.1.5  ความต้องการประสบความสําเร็จสงูสดุในชีวิต 
   2.2.2  การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) 
ของบคุคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู ่การรับรู้เป็นกระบวนการหนึง่ท่ีเก่ียวกบัการเปิดรับและแปลข่าวสาร
แต่ละบุคคล (การตีความหมาย) ซึ่งจะขึน้อยู่กับปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความต้องการด้านอารมณ์ การรับรู้ของบคุคลขึน้อยูก่บัอิทธิพล 3 สิง่ด้วยกนัคือ 
    2.2.2.1 ลกัษณะของสิง่เร้า 
    2.2.2.2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งสิง่เร้ากบัสิง่แวดล้อม 
    2.2.2.3  เง่ือนไขภายในแตล่ะบคุคล 
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   2.2.3 การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้ของบคุคลเกิดขึน้เม่ือบคุคลได้รับสิ่งกระตุ้น
และจะเกิดการตอบสนองทฤษฎีการเรียนรู้นัน้มีอยู่หลายทฤษฎี บางทฤษฎีก็มีแนวคิดท่ีขดัแย้งกนั ซึ่ง
พอจะแยกเป็น 2 พวกใหญ่ๆ คือ 
    2.2.3.1 ทฤษฎีกระตุ้น-การตอบสนองStimulus-Response Theory(S-R 
Theory) 
    2.2.3.2 ทฤษฎีความเข้าใจ (Cognitive Theory) 
   2.2.4  ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
   2.2.5  ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ทศันคตเิป็นปัจจยัสําคญัโดยตรงท่ีสง่ผลถึงการรับรู้และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการคดัเลือก
เอาสิ่งเร้าท่ีขดักับทศันคติท่ีมีอยู่ออกไป นอกจากนีท้ศันคติยงัสามารถบิดเบือนการรับรู้และส่งผลถึง
ระดบัความจําด้วย 
   2.2.6 บคุลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) เป็น
รูปแบบของลกัษณะบคุคลท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง ฟรอยด์พบว่า บคุลิกภาพและ
พฤติกรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ อิด (id) อีโก้ (ego) ซุปเปอร์อีโก้ 
(super ego) บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลจึงมีลกัษณะเดน่เฉพาะตวั ท่ีปรากฏทัง้ภายในและภายนอก 
ซึง่มีผลตอ่การเข้าใจ (Perception) และมีผลตอ่การกําหนดพฤตกิรรมด้วย 
   2.2.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) ความรู้สกึนึกคิดท่ีบคุคลมีตอ่ตนเอง หรือ
ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลคดิวา่บคุคลอ่ืนมีความคดิตอ่ตน 
 รุ่งตะวนั สวา่งไพศาลกลุ (2551) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้ผลไม้บีอิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคมีความถ่ีใ
การซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้ผลไม้บีอิง้ตอ่สปัดาห์ และจํานวนท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั โดยปัจจยัท่ีมีกระท
ดงันีด้้านระดบัการศกึษา ด้านผลติภณัฑ์ และช่องทางการจดัจําหน่าย 
 ศภุรัสมิ จิวะรังสินี ์ (2558) ได้ทําการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์สเปรย์ระงบักลิ่นกาย เรโซนา ดราย สเปรย์ ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ด้านคณุค่าตราสินค้าหากผู้บริโภครับรู้คณุภาพของตรา
สินค้า และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ จะทําให้ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเพิ่มขึน้ แต่ถ้าหากผู้บริโภค
รับรู้ความสมัพนัธ์ของตราสินค้า กับคณุค่าท่ีเพิ่มขึน้ จะส่งผลให้ความถ่ีในการซือ้สินค้าต่อเดือนลด 
เน่ืองจากผู้บริโภคเห็นคณุคา่ในตวัตราสนิค้า ทําให้มีความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน่เอง 
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 จากทฤษฎีและงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้ วิจัยพบว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคจากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) โดยอ้างอิงจากทฤษฎีของคอทเลอร์ 
(Kotler. 2003) จะต้องผ่านกระบวนการดงันี ้ด้านการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสนิใจซือ้ และความรู้สกึภายหลงัการซือ้ โดยผา่นคําถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H นํามาประกอบการวดัผลกับตวัแปรตาม ซึ่งเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้ วิจยัจึงนํามาใช้ในการ
สร้างกรอบแนวคดิในการวิจยั กําหนดสมมตฐิาน ออกแบบเคร่ืองมือในการวิจยั และนํามาอภิปรายผล 
  
ข้อมลเก่ียวกับ บริษัท แซล คอร์เปอเรช่ัน จาํกัด ู  
และนมถั่วเหลือง เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
 ข้อมลบริษัท แซล คอร์เปอเรช่ัน จาํกัดู  
 บริษัท แซล คอร์เปอเรชัน่ จํากดั ประกอบธุรกิจนําเข้าและจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์อาหารและ
เคร่ืองด่ืมคณุภาพดีจากตา่งประเทศ อาทิ ขนมขบเคีย้ว ขนมหวาน ของทานเลน่ และเคร่ืองด่ืม รวมทัง้
วตัถุดิบและเคร่ืองปรุงรสต่างๆ โดยบริษัท ฯ มีความมุ่งมัน่ท่ีจะสรรหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดีให้กับ
ลูกค้าอย่างสม่ําเสมอ และเลือกเฉพาะผลติภณัฑ์ที่ได้รับการรับรองจากองค์กรที่เชื่อถือได้เท่านัน้
นอกจากนี ้บริษัท ฯ ยงัใสใ่จทกุขัน้ตอนตัง้แตก่ระบวนการผลิตไปจนถึงการกระจายสินค้าสูมื่อผู้บริโภค 
ทัง้นี  ้แซล คอร์เปอเรชั่น มีสํานักงานตัง้อยู่ในย่านใจกลางธุรกิจของกรุงเทพมหานคร และยังมี
คลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้าท่ีตัง้อยู่ในเขตปริมณฑล เพ่ือความสะดวกของลูกค้า รวมถึง
ความสามารถในการจดัการ และดแูลรักษาสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพ จากความจริงใจในการให้บริการ
และคดัสรรสินค้าผลิตภณัฑ์คณุภาพดีมาอย่างต่อเน่ือง ทําให้ในปัจจุบนั แซล คอร์ปอเรชัน่ มีพนัมิตร
ทางการค้าภายในประเทศครอบคลมุทกุช่องทาง อาทิ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านสะดวกซือ้ ร้านค้าปลีกทั่วไป ร้านขายส่ง ร้านอาหาร ภัตตาคาร และโรงแรม เป็นต้น 
นอกจากนี  ้ยังมีพันมิตรทางการค้าในต่างประเทศทั่วโลก อาทิ ญ่ีปุ่ น เกาหลี ไต้หวัน สเปน อิตาลี     
เบลเย่ียม และสหรัฐอเมริกา ทัง้นี ้แซล คอร์ปอเรชัน่ มุ่งมัน่ท่ีจะดําเนินการขยายความร่วมมือกบัผู้ผลิต
สินค้าชัน้นําอย่างต่อเน่ือง ทัง้ในทวีปเอเชีย ออสเตรเรีย ยโุรป และอเมริกา และยงัมุ่งมัน่ท่ีจะเพิ่มช่อง
ทางการจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์นําเข้าของเราทัว่ประเทศ เพ่ือให้คนไทยได้ใช้ผลิตภณัฑ์คณุภาพระดบั
มาตรฐานสากลในราคาท่ีเป็นธรรม และมีมาตรฐานคณุภาพชีวิตท่ีดีขึน้ 
 วิสยัทศัน์ของบริษัท แซล คอร์เปอเรชัน่ จํากดั มุง่สูก่ารเป็นผู้ นําของบริษัทตวัแทนการนําเข้า
และจดัจําหนา่ยผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพในราคาท่ีเหมาะสม ครอบคลมุประเทศตา่งๆ ทัว่โลก 
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 พนัธกิจของบริษัท แซล คอร์เปอเรชัน่ จํากดั มุง่ท่ีเป็นบริษัทชัน้นําท่ีนําเสนอสนิค้าท่ีมี
คณุภาพในราคาท่ีดีท่ีสดุ 
 คณุคา่ของบริษัท แซล คอร์เปอเรชัน่ จํากดั ของบริษัท ประกอบด้วย 
 1.  จัดหาและผลิต สินค้าคุณภาพดีเย่ียมในราคาท่ีคุ้มค่าท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ เพ่ือตอบ
โจทย์ของลกูค้าปลายทาง และตอบสนองความต้องการของตลาด 
 2.  สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ในรูปแบบหุ้นสว่นทางธุรกิจท่ีร่วมกนัพฒันาสินค้าคณุภาพสู่
ตลาด 
 
ข้อมลนมถ่ัวเหลือง ู เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
 อตัราการด่ืมนมของผู้บริโภคในปัจจุบนั แบ่งเป็น นมโค 6.5 ลิตรต่อคน/ต่อปี นมถัว่เหลือง 
4.5 ล้านลิตรตอ่คน/ตอ่ปี ตลาดนมทัง้หมด 55,000 ล้านบาท แบง่เป็นตลาดนมถัว่เหลือง 15,000 ล้าน
บาท โดยเจ้าตลาดเป็นสินค้าแบบแมส ราคาปานกลาง ตัดสินใจซือ้ง่ายๆ พร้อมแบรนด์เจ้าตลาด
จําหน่ายมาช้านาน ผู้บริโภคคุ้นเคยเป็นอยา่งดี 
 บริษัท แซล คอร์ปอเรชัน่ จํากดั มีแนวคิดในเร่ือง Hero Product จึงนําเข้า Soyfresh นมถัว่
เหลืองสตูรพิเศษไม่มีคอเลสเตอรอล ใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุในการผลิต เป็นถัว่เหลืองนําเข้า NON GMO 
ไม่มีแลคโตส (เหมาะสําหรับผู้ ท่ีแพ้นมววั), ไม่ผสมนมผง ฯลฯ มาวางจําหน่าย ได้รับผลตอบรับดีจาก
กลุ่มผู้ รักสขุภาพ พร้อมเตรียมเปิดตวัสินค้าใหม่ นมถัว่เหลืองรสช็อคโกแลต แบบพรีเม่ียมมาเสริมทพั 
หวงัชิงแชร์ 5 เปอร์เซ็นต์ จากมลูค่ารวมตลาดนมถัว่เหลือง หรือเติบโตราว 25 เปอร์เซ็นต์ ทัง้นี ้จาก
มลูค่าตลาดรวม เฉพาะนมถัว่เหลือง ประมาณ 15,000 ล้านบาท แบ่งประเภทของบรรจุภณัฑ์ นม    
ถัว่เหลือง แบบนมขวด 55 – 60 เปอร์เซน็ต์ และ นมถัว่เหลืองแบบกลอ่ง 40 – 45 เปอร์เซ็นต์ ในหนึ่งถึง
สองปีแรก เน้นส่ือสารถึงคณุประโยชน์จากถัว่เหลืองชัน้ดีกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ พร้อมขยายฐานจาก
กลุม่คนรักสขุภาพเป็นกลุม่ Mass ท่ีเป็นแฟนพนัธุ์แท้ช็อคโกแลตแบรนด์ดงัด้วยครัง้แรกในประเทศไทย
กบัช็อกโกแลต HERSHEY’S ในรูปแบบของเคร่ืองด่ืม วางจําหน่ายเป็นประเทศท่ี 8 ในโลก ได้รับรางวลั 
Superior Taste Award มีทัง้สิน้ 3 รสชาติ ได้แก่ ช็อกโกแลต (Chocolate) มอคคา่ (Mocha) คุ้กกี ้
แอนด์ครีม (Cookies ‘N’ Creme) 2 ขนาด ขนาด 236 มิลลิลิตร ราคา 25 บาท และ ขนาด 946 
มิลลิลิตร ราคา 89 บาท วางจําหน่ายแล้ววนันีท่ี้ 7- eleven ห้างสรรพสินค้า และ ร้านค้าชัน้นําทัว่
ประเทศ 
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ภาพประกอบ 13. นมถัว่เหลือง เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
 
 ท่ีมา: http://positioningmag.com/1096295 
  
 บริษัท แซล คอร์ปอเรชั่น จํากัด ผู้ นําเข้าและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืม
คณุภาพดีจากต่างประเทศ ประสบความสําเร็จเป็นอย่างดีจากการนํา Soyfresh นมถัว่เหลืองสตูร
พิเศษไมมี่คอเลสเตอรอล ใช้วตัถดุบิท่ีดีท่ีสดุในการผลติ เป็น ถัว่เหลืองนําเข้า NON GMO จากประเทศ
แคนาดา, ไม่มีแลคโตส (เหมาะสําหรับผู้ ท่ีแพ้นมววั), ไม่ผสมนมผง ฯลฯ มาวางจําหน่าย ลา่สดุจาก
ฐานลกูค้าท่ีเพิ่มขึน้และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีนิยมสินค้าแบบ ออร์แกนิค จึงเปิดตวัไลน์ โปรดกัส์ใหม่ๆ 
มากระตุ้นตลาด นําเข้า HERSHEY’S Soyfresh (เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช) การผสมผสานของสองรสชาติ
ใหม่ นํา้นมถัว่เหลืองแบรนด์ยอดนิยมอนัดบั 1 ในหลายประเทศ และช็อกโกแลต ซุปเปอร์ แบรนด์
ตํานาน มาเจาะกลุ่มวยัรุ่น ,คนทํางาน ท่ีช่ืนชอบนมถั่วเหลืองรสช็อคโกแลต ภายใต้สโลแกน The 
Taste of Happiness รสชาตแิห่งความสขุ 
 คุณจิราวฒัน์ ตัง้กิจชัยวัฒน์ ผู้จัดการฝ่ายพฒันาธุรกิจ ให้สมัภาษณ์ บริษัท แซล คอร์
ปอเรชั่น จํากัด ประกอบธุรกิจนําเข้าและจัดจําหน่ายผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมคุณภาพดีจาก
ตา่งประเทศ อาทิ ขนมขบเคีย้ว ขนมหวาน ของทานเลน่ และเคร่ืองด่ืม รวมทัง้วตัถดุบิและเคร่ืองปรุงรส
ตา่งๆ โดยบริษัทมีวิสยัทศัน์ มุ่งสูก่ารเป็นผู้ นําของบริษัทตวัแทนการนําเข้าและจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ี
มีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม ครอบคลุมประเทศต่างๆ ทั่วโลก จึงมุ่งมั่นท่ีจะสรรหาผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมาจําหน่ายในราคาท่ีดีท่ีสดุให้กบัลกูค้าอยา่งสม่ําเสมอ และเลือกเฉพาะผลติภณัฑ์ท่ีได้รับกา
รับรองจากองค์กรท่ีเช่ือถือได้เท่านัน้ นอกจากนี ้บริษัท ฯ ยงัใสใ่จทกุขัน้ตอนตัง้แตก่ระบวนการผลิตไป
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จนถึงการกระจายสินค้าสู่มือผู้บริโภค โดย แซล คอร์ปอเรชัน่ มีสํานกังานตัง้อยู่ในย่านใจกลางธุรกิจ
ของกรุงเทพมหานคร และยงัมีคลงัสินค้าและศนูย์กระจายสินค้าท่ีตัง้อยู่ในเขตปริมณฑล เพ่ือความ
สะดวกของลกูค้า รวมถึงความสามารถในการจดัการ และดแูลรักษาสนิค้าท่ีมีประสทิธิภาพ 
 จากความจริงใจในการให้บริการและคดัสรรสินค้าผลิตภณัฑ์คณุภาพดีมาอย่างตอ่เน่ือง ทํา
ให้ในปัจจุบนั แซล คอร์ปอเรชั่น มีพันธมิตรทางการค้าภายในประเทศครอบคลุมทุกช่องทาง อาทิ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซือ้ ร้านค้าปลีกทัว่ไป ร้านขายส่ง ร้านอาหาร ภตัตาคาร 
และโรงแรม เป็นต้น นอกจากนี ้ยังมีพันธมิตรทางการค้าในต่างประเทศทั่วโลก อาทิ ญ่ีปุ่ น เกาหลี 
ไต้หวนั สเปน อิตาลี เบลเย่ียม และสหรัฐอเมริกา ทัง้นี ้แซล คอร์ปอเรชัน่ มุ่งมัน่ท่ีจะดําเนินการขยาย
ความร่วมมือกบัผู้ผลิตสินค้าชัน้นําอย่างตอ่เน่ือง ทัง้ในทวีปเอเชีย ออสเตรเลีย ยโุรป และอเมริกา และ
ยังมุ่งมั่นท่ีจะเพิ่มช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์นําเข้าของเราทั่วประเทศ เพ่ือให้คนไทยได้ใช้
ผลติภณัฑ์คณุภาพระดบัมาตรฐานสากลในราคาท่ีเป็นธรรม และมีมาตรฐานคณุภาพชีวิตท่ีดีขึน้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 14. นมถัว่เหลือง เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 3 รสชาต ิ
 
 ท่ีมา: http://positioningmag.com/1096295 

  
 นอกจากนีผู้้บริหารยงัเผยว่า ได้เตรียมจดักิจกรรม Road Show ตามตกึออฟฟิศ, ร้านค้า, 
สถาบนัการศึกษา ฯลฯ เพ่ือแนะนําสินค้า อีกทัง้ยงัได้เตรียมจดัทําโปรโมชัน่และกิจกรรมอีกมากมาย 
เพ่ือสง่มอบความสขุให้กบัลกูค้าท่ีมีความหลงใหลในรสชาตขิองช็อกโกแลต โดยกลุม่เป้าหมายหลกัคือ 
นกัเรียน นกัศกึษา พนกังานออฟฟิศ ท่ีมีอายตุัง้แต ่15-50 ปี รวมถึง ผู้ ท่ีใสใ่จในการดแูลสขุภาพตนเอง 
ทัง้นีจ้ากมลูคา่ตลาดรวม เฉพาะนมถัว่เหลือง ในปีท่ีผ่านมา ประมาณ 15,000 ล้านบาท ปีนีมี้โปรดกัส์
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ใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดมาเพิ่มสีสันและเป็นทางเลือก คาดว่าจะช่วยกระตุ้ นตลาดให้เติบโตราว 25 
เปอร์เซน็ต์ ซึง่คนรุ่นใหม่ๆ  หนัมาสนใจด่ืมนมถัว่เหลืองมากขึน้ จากคณุประโยชน์ท่ีมากกวา่ 
 
งานวจิัยที่เก่ียวข้อง  
 สํานกังานสถิติแห่งชาติ (2560) จากสถิติสหภาพแรงงานพบว่า สหภาพแรงงานในไตรมาสท่ี 
1 ประจําปี 2560 อาย ุ15 ปีขึน้ไป จําแนกตามระดบัการศกึษาท่ีสําเร็จ พบว่า มีจํานวนทัง้หมด 16.5 
ล้านคน ซึง่เฉล่ียแล้วจบการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น ทําให้สามารถรับรู้การเรียนวิชาสขุศกึษา 
และพลศึกษา ซึ่งเป็นส่วนในสาระการเรียนรู้ เพ่ือพัฒนาความรู้ ทักษะ คุณประโยชน์ในการสร้าง
สขุภาพพลานามยัท่ีดี ของตนเองและผู้ อ่ืน เช่น ความรู้เร่ืองการรับประทานสารอาหารให้ครบ 5 หมู ่
และการรับประทานอาหารอยา่งถกูหลกัอนามยั 
 อธิบดีกรมสง่เสริมอตุสาหกรรม (2559) ได้กล่าวในบทความว่า จากสถิติกรมการปกครอง 
พบว่า อาหารเสริมและผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ กําลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากช่วย
ปกป้องสขุภาพ โดยทกุเพศทกุวยัหนัมาใสใ่จดแูลอาหารการกินมากขึน้ รวมทัง้รับประทานอาหารเสริม
มากขึน้ คาดวา่ตลาดอาหารเสริมมีแนวโน้มขยายตวัขึน้เร่ือยๆ ตามแนวโน้มสขุภาพของคนไทย  
 นนัท์นภสั ชยัเมธพรพิศาล (2558) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติการบริโภคของเคร่ืองด่ืม
สมนุไพรเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบั
เคร่ืองด่ืมสมนุไพรชนิดตา่งๆในเร่ืองทัว่ไป และสรรพคณุของเคร่ืองด่ืมอยู่ในระดบัดีมาก และผู้บริโภคท่ี
มีเพศและอาย ุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมนุไพรเพ่ือสขุภาพด้านความถ่ีในการดื่ม
ตอ่สปัดาห์แตกตา่งกนั และยงันิยมซือ้จากร้านสะดวกซือ้ และเลือกท่ีจะบริโภคสนิค้าด้วยตนเอง 
 วรรณดี จิรกิจอนสุรณ์ (2558) การวิจยัครัง้นีเ้พ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการจดัการ
ผลติภณัฑ์กบัทศันคตขิองผู้บริโภคนมถัว่เหลืองในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ 
การเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ร้อยละ คา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบความแตกตา่ง t-test และ F-test สถิติทดสอบ
ความสมัพนัธ์ คือ สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ของ์  Pearson จากผลการวิจยัพบว่า สว่นใหญ่ของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอาย ุ 21-30 ปี จบปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ีย 
10,001-30,000 บาท/เดือน ผู้บริโภคเห็นด้วยมากกบัการจดัการผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองเก่ียวกบับรรจุ
ภณัฑ์ รสชาติ คณุภาพ และความเป็นประโยชน์ และเห็นด้วยในระดบัปานกลางกบัการจดัการ
ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองเก่ียวกบัตราสินค้าและขนาดบรรจ ุ ทศันคติของผู้บริโภคนมถัว่เหลืองต่อส่วน
ประสมการตลาดอยู่ในระดบัมากทกุด้าน ได้แก่ ช่องทางการจดัจําหน่าย สง่เสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์
และราคา ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทศันคติในการด่ืมนมถั่วเหลือง
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แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีความสมัพนัธ์ระหว่างการจดัการผลิตภณัฑ์ ได้แก่ 
ประโยชน์ คณุภาพ ตราสนิค้า บรรจภุณัฑ์ ขนาดบรรจแุละรสชาต ิกบัทศันคตขิองผู้บริโภคนมถัว่เหลือง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 กตภร ประสารวรณ์ (2557) กลา่วในบทความว่า นํา้เต้าหู้หรือนมถัว่เหลือง เป็นเคร่ืองดื่มคูค่
ไทยมาตัง้แต่อดีต ปัจจบุนัมองไปทางไหนก็จะสามารถพบได้ทกุท่ี อีกทัง้ผู้คนใส่ใจในสขุภาพ และรับรู้
คณุประโยชน์ของสนิค้าทกุๆคน  
 Dr. David S.Y. Cheng, Faculty (Business) upper Iowa University – Hong Kong 
Campus (2014) ได้เขียนบทความในเร่ือง How to protect and increase brand equity กลา่วว่า 
Vitasoy เป็นบริษัทผลิตเคร่ืองด่ืมนมถัว่เหลืองท่ีประสบความสําเร็จ ในฮ่องกง มีภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า และองค์กรอยู่ในระดบัท่ีสงู จากข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัเหลา่นีทํ้าให้มีอํานาจในการเจรจา
ตอ่รองกบัผู้ ค้ารายใหญ่ และยงัสามารถออกผลิตภณัฑ์ใหม่ได้ การออกผลิตภณัฑ์ใหม่ยงัสามารถเพิ่ม
คณุคา่ตราสินค้าแก่ Vitasoy อีกทัง้ยงัเติมเต็มสายผลิตภณัฑ์ท่ีมี และขยายตลาดได้อีกด้วย และยงักีด
กันคู่แข่งรายใหม่ๆ ท่ีจะเข้าสู่ตลาด และกลุ่มตลาดจะไม่สนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จากข้อสรุปของ
บทความกลา่ววา่ การสร้างคณุคา่ตราสนิค้าเพ่ือสง่เสริมผลติภณัฑ์ใหมน่ัน้ ไม่ควรหยดุน่ิง ควรทําอย่าง
ต่อเน่ือง เพ่ือให้ได้การยอมรับจากลูกค้า และดึงดูดส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึน้ และยังต้องทําการ
ประเมินโฆษณาอยา่งสม่ําเสมอ หากสถานการณ์ตลาดมีความเป็นไปได้ จะสามารถดําเนินการได้อยา่
ทนัท่วงที  
 อนรีุ สนุทรเดชะ (2557) ได้ศกึษาและทําการวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีตรา ฟาร์มเฮาส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการใช้สถิติ
วิเคราะห์ข้อมลู คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตา่งใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ์

เพียร์สนั จากการวิจยัผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 – 30 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา สถานภาพโสด และมีรายได้ฌอล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ด้าน
ความคิดเห็นคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัท่ีดี ในด้านพฤติกรรมการบริโภค ส่วนใหญ่
แล้วซือ้บริโภคผลติภณัฑ์ในกลุม่ขนมปังสงูสดุ มีรสชาตอิร่อย สว่นใหญ่ซือ้บริโภคท่ีร้านสะดวกซือ้ เวลา
ท่ีซือ้ส่วนใหญ่เป็นช่วงสายของวนั ผู้บริโภคจะซือ้เน่ืองจาก เวลาหิว และทานเป็นของว่าง ในปัจจัย
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี
ตราฟาร์มเฮาส์ ในด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ียต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ และด้าน
ระยะเวลาในการซือ้ โดยมีความสําคญัระดบัต่ํา สว่นในด้านคณุภาพที่รับรู้ ผกูพนักบัตราสนิค้า แล
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ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคผลติภณัฑ์เบเกอร่ีตราฟาร์มเฮาส์ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ียตอ่ครัง้ อยูใ่นระดบัท่ีต่ําเช่นกนั 

 จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556) ได้ทําการศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของ
ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสาเหตสุ่วนใหญ่ท่ี
เลือกซือ้บริโภคนมถัว่เหลืองเพราะทราบถึงคณุประโยชน์ และซือ้บริโภคด้วยตนเอง และนิยมบริโภคนม
ถัว่เหลืองไวตามิลค์ และนิยมด่ืมเฉล่ียแล้ว 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ จากลกัษณะประชากรศาสตร์พบว่า เพศ 
และอายท่ีุแตกตา่ง มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้แตกตา่งกนั อาชีพ
ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองด้านความถ่ีในการบริโภค และค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 
 ธิดารัตน์ แสงเทียนประไพ (2554) ศกึษาเร่ืองปัจจยัการรับรู้และสว่นประสมทางการตลาดท่ี
มีความสมัพนัธ์กบัการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลัติน เนเจอร์ซีเล็คท์ ซอยย์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ 
อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลัติน เนเจอร์ซีเล็คท์ 
ซอยย์แตกต่างกัน อีกทัง้ปัจจยัด้านการรับรู้ และส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กบัพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลั
ตนิ เนเจอร์ซีเลค็ท์ ซอยย์ 
 กลัยา นวตระกูลพิสทุธิ ์ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าตรา “ยโูร่” ของผู้บริโภคในเขตกทม. พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่ตรา
สินค้า “ยูโร่” กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าตรายูโร่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา 
 กระทรวงศึกษาธิการ (2551) หลักสูตรแกนกลางการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ของกระทรวง 
ศกึษาธิการ (2551) ว่า สาระการเรียนรู้พืน้ฐานท่ีทุกคนต้องเรียน ซึ่งวิชาสขุศึกษา และพลศกึษา เป็น
สว่นในสาระการเรียนรู้ เพ่ือพฒันาความรู้ ทกัษะ คณุประโยชน์ในการสร้างสขุภาพพลานามยัท่ีดี ของ
ตนเองและผู้ อ่ืน เช่น ความรู้เร่ืองการรับประทานสารอาหารให้ครบ 5 หมูเ่ป็นต้น 
 นิธิชา ดีเท่ียงธรรม (2551) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ตําแหน่งตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการซือ้นมถั่วเหลือง ตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มุ่งหวังเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซือ้สินค้าตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และระดบัตําแหน่งตราสินค้า คณุค่าตรา
สินค้า แรงจูงใจในการซือ้ ตลอดจนนํามาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ จากการวิจยัพบว่า ในส่วน
คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้มีความสําคญัสงูท่ีสดุท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
นมถัว่เหลือง ตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์  
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 สรรฐิชยั เจริญสขุ (2551) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองไวตามิลค์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านปริมาณในการซือ้มีความสมัพนัธ์กบั อาย ุรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน และช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านความถ่ีในการซือ้ มีความสัมพันธ์กับอายุ ระดับ
การศกึษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในทกุด้าน 
 ระพีพร แพร่ไชยกูล (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ผลิตภณัฑ์นมถั่ว
เหลือง ยูเอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มุ่งหวงัเพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด บุคลิกภาพของผู้บริโภค 
และแรงจงูใจของผู้บริโภค มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
มีพฤติกรรมซือ้ด้านมลูค่าเฉล่ียต่อสปัดาห์แตกต่างกนั และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัมี
พฤติกรรมซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์แตกต่าง
กนั 
 วาสนา จ๋ิวปัญญา (2547) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมย่ีห้อโยโมสต์ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ มีผลต่อความแตกต่างของ
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมย่ีห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนท่ีซือ้
ต่อครัง้ และมูลค่าท่ีซือ้ต่อครัง้ และส่วนการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้การซือ้นม
เปรีย้วพร้อมด่ืมย่ีห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนท่ีซือ้ตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2547) กล่าวว่า ความสมัพันธ์ตราสินค้าคือ ความรู้และความรู้สึกท่ี
ผู้บริโภคมีให้กบัตราสินค้า ทัง้ความรู้ และความรู้สกึ เกิดขึน้มาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมาจาก
การใช้หรือซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยความรู้เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของรายละเอียด
ต่างๆ อาจจะมาจากโฆษณา หรือจากบทสมัภาษณ์ทางส่ือต่างๆ รวมถึงจากเวปไซต์ท่ีมีแหล่งข้อมลู
มากมาย ซึง่แตล่ะตราสนิค้าจะมีวิธีการให้ความรู้กนัหลากหลาย 
 
 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4.  การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5.  สถิตท่ีิใช้วิเคราะห์ข้อมลู 
 
การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ี
แน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน ผู้ วิจยัจึงกําหนดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้(กัลยา 
วาณิชย์บญัชา.2554: 26) 
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 โดยกําหนดคา่ความคลาดเคล่ือนไมเ่กิน 5 % และระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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= 3.84.16 หรือ 385 คน  
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 เพิ่มจํานวนตวัอย่าง 4 % ของจํานวนกลุม่ตวัอย่าง (385 x 4 % = 15.4) หรือ 15 คนรวม
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี  ้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่คํานึงถึง       
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ตอบแบบสอบถามจนครบจํานวนท่ี
กําหนดไว้ 
 
 นิยามเชิงปฏิบัตกิาร 
 
  ตวัแปรอสิระ               ตวัแปรตาม 

ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 
  
 
  
  
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น ก่อนสร้างเคร่ืองมือการวิจัยผู้ วิจัยจะนําตัวแปรท่ีมี 
ออกมาในลกัษณะท่ีวดัผลได้ สงัเกตได้ และเพ่ือให้มีความหมายท่ีแน่นอน รายละเอียดมีดงันี ้

 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความถ่ีในการซือ้ 
- คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

คณุคา่ตราสนิค้า 

- ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 

- ด้านการรับรู้คณุภาพ 

- ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า 

- ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
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 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยจะทําการกําหนดและวิจยักบัผู้บริโภคท่ีเคยด่ืมผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และจําแนกตวัแปรท่ีเก่ียวข้องตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนเพ่ือให้
สามารถวัดผลได้สอดคล้องกับงานวิจัยในพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุคา่ตราสนิค้า ด้านการรู้จกัตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช โดยจะทําการ
กําหนดและวิจัยกับผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการรู้จักตราสินค้าอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสดุ - น้อยท่ีสุด เพ่ือให้สอดคล้องกับ
งานวิจยัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช โดยจะทําการ
กําหนดและวิจัยกับผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการรู้จักตราสินค้าอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสดุ - น้อยท่ีสุด เพ่ือให้สอดคล้องกับ
งานวิจยัในพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช โดยจะ
ทําการกําหนดและวิจยักบัผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการรู้จักตราสินค้าอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสดุ - น้อยท่ีสุด เพ่ือให้สอดคล้องกับ
งานวิจยัในการพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช โดยจะ
ทําการกําหนดและวิจยักบัผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการรู้จักตราสินค้าอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสดุ - น้อยท่ีสุด เพ่ือให้สอดคล้องกับ
งานวิจยัในพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครัง้นี  ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือ
สําหรับวิจยั คณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
 สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็น
คําถามปลายปิด (Close – ended Response Questions) โดยแบง่ออกเป็น 5 ข้อดงันี ้
 ข้อท่ี 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 2 อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
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 ข้อท่ี 3 ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 4 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 
 สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด 
(Close – ended Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summated Rating 
Method: The Likert Scale) ซึง่เป็นการวดัระดบัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนนแตล่ะระดบัดงันี ้
 ระดบัความคดิเห็น 
 มากท่ีสดุ  5 คะแนน 
 มาก   4 คะแนน 
 ปานกลาง  3 คะแนน 
 น้อย   2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ  1 คะแนน 
 
 เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอตัรภาคชัน้
โดยแบง่คะแนนสงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยท่ีได้รับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําสดุคือ 1 
คะแนน และคะแนนสงูสดุคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสยัโดยใช้สตูรคํานวณช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ 
(วิเชียร เกตสุงิห์. 2541: 8 -11) 
 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  
5 – 1  

= 
5  

= 0.80  
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 สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได้ดงันี ้
 คะแนนเฉลี่ย  การแปลผล 
 4.21 – 5.00  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่ 
     เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช อยูใ่นระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่ 
     เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช อยูใ่นระดบัดี 
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่ 
     เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่ 
     เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช อยูใ่นระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ใหม ่ 
     เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช อยูใ่นระดบัระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลกัษณะของคําถามท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 คําถามเก่ียวกบัรสชาติผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะเป็นคําถามแบบ
ปลายปิด (Close – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal 
Scale) 
 ข้อท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัสถานท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะเป็นคําถาม
แบบปลายปิด (Close – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 3 คําถามเก่ียวกบัเหตผุลในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะ
เป็นคําถามแบบปลายปิด (Close – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale)   
 ข้อท่ี 4 คําถามเก่ียวกบัช่วงเวลาในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะ
เป็นคําถามแบบปลายปิด (Close – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 5 คําถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์         
ซอยเฟรช มีลกัษณะเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close – ended Response Questions) ใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 ข้อท่ี 6 คําถามเก่ียวกบัความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะเป็น
คําถามแบบปลายเปิด (Open – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราสว่น 
(Ratio Scale) 
 ข้อท่ี 7 คําถามเก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีลกัษณะเป็น
คําถามแบบปลายเปิด (Open – ended Response Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราสว่น 
(Ratio Scale) 
 แบบสอบถามในสว่นท่ี 3 อ้างอิงจากการตัง้คําถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
คือ 6Ws และ 1H เน่ืองจากผู้วิจยัไม่เลือกตัง้คําถามเก่ียวกบักลุม่เป้าหมาย เพราะจะซํา้ซ้อนกบัสว่นที
 1 เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เพราะฉะนัน้แบบสอบถามจงึมีจํานวนทัง้สิน้ 7 ข้อด้วยกนั 
   
 ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
 ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือวิจยัตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
 1.  ศกึษาค้นคว้าข้อมลูจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจยั 
 2.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนือ้หาของ
แบบทดสอบจะได้มีความชดัเจนตามความมุง่หมายของการวิจยั 
 3.  นําข้อมลูท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 
 4.  นําแบบสอบถามท่ีได้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถกูต้อง และเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือนํามาแก้ไข 
 5.  นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขในขัน้ท่ี 4 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความ
เท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) 
 6.  ปรับปรุงแบบสอบถาม ตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้นําเสนอต่ออาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนนําไปทดลองใช้ (Try out) โดย
การนําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ไปทดลองใช้กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจํานวน 50 คน เพ่ือหา

ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธิแอลฟ่า ์ ( - Coefficient) ของ Cronbach’s 
Alpha (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) 
 7.  นําแบบสอบถามท่ีผา่นการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 
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 วิธีการหาคุณภาพแบบสอบถาม 
 1.  การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยนําเคร่ืองมือท่ีสร้างขึน้ไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษา
ตรวจแก้ไขเนือ้หาให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์แล้วนํามาปรับปรุงเพ่ือให้เนือ้หา และข้อคําถามต่างๆ
ตรงกบักรอบแนวคดิในการวิจยัท่ีต้องการวดั 
 2.  การวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยนําแบบสอบถามท่ีได้ทดลอง

ใช้ (Try out) กบัผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่ โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิแอลฟ่า ์ ( - 
Coefficient) ของ Cronbach’s Alpha (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึง

ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ ≤1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงว่ามี
ความเช่ือมัน่สงู 
  
 เกณฑ์ในการประเมินผลคา่ Cronbach’s Alpha  
 กรณีคา่ Cronbach’s Alpha น้อยกวา่ 0.6 คา่ความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัไมดี่  
 กรณีคา่ Cronbach’s Alpha ใกล้ 0.7 คา่ความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัยอมรับได้ 
 กรณีคา่ Cronbach’s Alpha มากกวา่ 0.8 คา่ความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัดี 
  
 ผลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคในงานวิจยั คณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม
การผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 คน สามารถหา

ค่าสมัประสิทธิแอลฟ่า ์ ( - Coefficient) ของ Cronbach’s Alpha ได้ค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามท่ีระดบั 0.821 แสดงวา่ คา่ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามอยูใ่นระดบัดี 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 แหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น 
 1. ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าข้อมลูจากเอกสารท่ีมีผู้รวบรวมไว้ดงันี ้
  1.1  หนังสือทางวิชาการ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง 
  1.2  ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต 
 2.  ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นการนําเสนอข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
มาวดัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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การจัดกระทาํและการวเิคราะห์ข้อมลู  
 1.  การจดัทําข้อมลู การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดัทําข้อมลูโดยดําเนินการตามลําดบัดงันี ้
  1.1  รวบรวมแบบสอบถามท่ีได้รับกลับมา จากนัน้ตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
  1.2  ดําเนินการลงรหสั (Coding) แล้วนําข้อมลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผล 
  1.3  ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตด้ิวยโปรแกรมสําเร็จรูป 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมลู การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตดิงันี ้
  2.1  สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายคณุลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง
ดงันี ้
   2.1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสว่นท่ี 
3 พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
   2.1.2  คา่เฉล่ีย (Mean) สําหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม สว่นท่ี 2 คณุค่า
ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า ด้านความภกัดีตราสนิค้า และสว่นท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อ 6 - 7 
   2.1.3  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมลูจาก
แบบสอบถามสว่นท่ี 2 คณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช แบง่เป็น 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีตราสินค้า 
และสว่นท่ี 3 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ข้อ 6 - 7   
  2.2  สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
   2.2.1  สมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิตทิดสอบดงันี ้
    2.2.1.1  เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ Two Independent Sample t – 
test 
    2.2.1.2  อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way – Anova (F - test) 
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    2.2.1.3  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ One Way ANOVA 
(F - test) 
    2.2.1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้คือ One Way ANOVA (F - test) 
    2.2.1.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ One Way – Anova 
(F - test) 
   2.2.2  สมติฐานข้อท่ี 2 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Produce Moment Correlation Coefficient) ในการ
ทดสอบวา่มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหิรือไม ่
 
สถติทิี่ใช้วเิคราะห์ข้อมลู  
 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้ข้อมลูโดยใช้สถิตดิงันี ้
 1.  สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ 
  1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป โดยใช้สตูรดงันี ้
 

    
n

100f
P


  

 
   เม่ือ P  แทน คา่ร้อยละ 
    f  แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได้ 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.2  คา่เฉลี่ย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) 
 

    
n

x
X


  
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   เม่ือ X   แทน  คา่เฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมทัง้หมดของข้อมลู 
    n  แทน จํานวนข้อมลูทัง้หมด 
 
  1.3 คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 
48) 
 

    
1)n(n

)x(xn
S.D.

22




  

 
   เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    x    แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงั 
    )x( 2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงั 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2.  สถิตท่ีิใช้หาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  2.1  คา่ความเช่ือมัน่ของชดุคําถาม (Reliability of the Test) โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิ 
อลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 50) ดงันี ้ 
 

    
variance/covariance1)(K1

variance/covarianceK
 α


  

 
   เมือ่   แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จาํนวนคาํถาม 
   covariance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถาม 
   variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
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 3.  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน  
  3.1  คา่ t-test (Two Independent Sample t-test) ใช้ในการทดสอบความแตกตา่ง
ระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 108)  
 
   กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั )S(S 2

2
2
1    

 

    

21
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21
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1

n

1
S

XX
t




  

    
   3.1.1  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = n1 + n2 – 2 
 

   เม่ือ IX  แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ท่ี i; i = 1, 2  
     PS  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 
    in   แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    2

iS   แทน คา่ความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i; i = 1, 2 
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   3.1.2  กรณีความแปรปรวนทัง้ 2 ทัง้สองกลุม่ไมเ่ท่ากนั )S(S 2
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    สถิตท่ีิใช้ทดสอบ  t  มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = v 
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   เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    1n   แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    v  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
 
  3.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance หรือ 
One Way ANOVA) ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุม่ (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2545:135) 
   3.2.1 ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตก่ลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2545:293) ใช้สตูรดงันี ้
 

    
(W)

(B)

MS

MS
F   

 
   เม่ือ F   แทน  คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจากการแจกแจง เพ่ือ
ทราบนยัสําคญั  
     (B)MS  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square) 
    (W)MS  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square) 
 
    โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดงันี ้ 

    1-ndf    
    1-pdfB   
    p-ndfW   

 
    เม่ือ   n   แทน จํานวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน)  
     p  แทน  จานวนกลุม่ตวัอยา่ง  
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    กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบเป็นรายคู ่ ท่ี
ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 161) 
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 แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ

ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่  
     MSE  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่  
    in   แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่  
    jn   แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่ 
     k  แทน  จํานวนกลุม่ตวัออยา่งท่ีใช้ทดสอบ 

        แทน  ระดบัความสําคญั 
 
   3.2.2  ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่กลุ่มไม่เท่ากนั 
(วิเชียร  เกศสงิห์. 2545:116) ใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ β    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
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    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ
    K   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการทดสอบเป็นรายคู่
เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett T3 (วิเชียร เกศสงิห์. 2545:116) มีสตูรดงันี ้
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
          (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 
    iX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    jX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
    in    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    jn    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
  3.3  สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกันเป็นค่า
สมัประสิทธิสหสมั์ พนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีแต่ละตวัต่างมีระดบัการวดัของข้อมลู ในระดบั อนัตร
ภาค (Interval Scale) ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 350-351) 
 

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

y)x)((xyn
r

2222XY



  

 
   เมือ่ XYr  แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์   
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผมรวมของคะแนน y 



 51 

    2x  แทน ผลรวมของชุดคะแนน x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของชุดคะแนน y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู ่
     n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยท่ีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง ์ -1≤ r ≤ 1 สําหรับการแปลความหมายคา่ 
ความสมัพนัธ์มีดงันี ้(กลัยา วานิชยบญัชา. 2545: 350-351)  
 คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 
แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม  
 คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 
แตถ้่า X ลด Y จะลด  
 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก  
 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถ้า r เท่ากบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
  
 การอา่นความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ ด้วยการอาศยัเกณฑ์ดงันี ้(กลัยา  
วานิชยบญัชา. 2545: 350-351)  
  0.01 – 0.20  หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ต่ํามาก  
  0.21 – 0.40  หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ต่ํา 
  0.41 – 0.60 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง 
  0.61 – 0.80  หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงู 
  0.81 – 0.99 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงูมาก 
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา “คณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และตวัแปรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 n  แทน จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 

 X   แทน คา่เฉลี่ย 
 S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 M.S. แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน 
 SS  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ 
 F  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณา F – Distribution 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณา t – Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
 Sig.(2 tailed)  แทน ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ  
 Prob. แทน คา่ความน่าจะเป็น 
 Ho  แทน สมมตฐิานหลกั 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง  
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตริะดบั 0.01 
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตริะดบั 0.05 
 
 การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู   
 ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครัง้นี ้
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามลําดบัตอ่ไปนี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ต่ําสดุ โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอนดงันี ้
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อคณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน จํานวน 2 ข้อ ดงันี ้
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีความแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2.  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู   
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ต่ําสดุ โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอนดงันี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ
ปรากฎดงัตาราง 1 ดงันี ้
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 (n = 412) 

ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

 1. เพศ    
 ชาย 125 30.3 
 หญิง 287 69.7 
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ตาราง 2  (ตอ่) 
(n = 412) 

ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ู  
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

2. อายุ   
 ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 25 ปี 64 15.5 
 อาย ุ26 - 35 ปี 282 68.4 
 อาย ุ36 - 45 ปี  39 9.5 
 อาย ุ46 ปีขึน้ไป 27 6.6 

3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 38 9.2 
 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา่ 280 68.0 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 94 22.8 

4. อาชีพ   
 นกัเรียน / นกัศกึษา 30 7.3 
 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 33 8.0 
 พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน 264 64.1 
 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของธุรกิจ 85 20.6 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 30 7.3 
 15,001 – 25,000 บาท 114 27.7 
 25,001 – 35,000 บาท 112 27.2 
 35,001 – 45,000 บาท  51 12.4 
 มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป  105 25.5 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 2 พบว่าข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้412 คน จําแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้ 
 เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.7 และเป็นเพศชาย มีจํานวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 30.3  
 อายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ26 – 35 ปี มีจํานวน 282 คนคิดเป็นร้อยละ 
68.4 รองลงมาคือ อายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีจํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ,อาย ุ36 – 45 ปี 
มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีจํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 
ตามลําดบั 
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่จบระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า มีจํานวน 280 คน คดิเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาคือ จบระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มี
จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และจบระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีจํานวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.2 ตามลําดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน หรือห้างร้าน มี
จํานวน 264 คน คดิเป็นร้อยละ 64.1 รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั หรือเจ้าของธุรกิจ มีจํานวน 85 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ,มีอาชีพข้าราชการ หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 และมีอาชีพนกัเรียน หรือนกัศกึษา มีจํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.3 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 
– 25,000 บาท มีจํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 
35,000 คน มีจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 ,รายได้เฉล่ียตอ่เดือน มากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป 
มีจํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ,รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 51 คน 
คดิเป็นร้อยละ 12.4 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีจํานวน 30 คน คดิเป็น
ร้อยละ 7.3 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับความคิดเหน็ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ู
ใหม่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผ้บริโภคในเขตกรุงู เทพมหานคร 
 
ตาราง 3 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าผลติภณัฑ์ 
      ใหมเ่ฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมหลายด้าน   
 

(n = 412) 

ระดบัความคดิเหน็ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล 

ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 2.73 0.8366 ปานกลาง 
ด้านการรับรู้คณุภาพ 3.40 0.6499 ปานกลาง 
ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า 3.33 0.6136 ปานกลาง 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 3.13 0.6425 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.5785 ปานกลาง 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 3 ระดบัความคิดเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.15 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นระดบัปานกลาง คือ ด้าน
การรับรู้คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีตราสินค้า และด้านการรู้จกัตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คณุภาพ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.40 ,3.33 ,3.13 และ 2.73 ตามลําดบั  
 
ตาราง 4 คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าผลติภณัฑ์ 
      ใหมเ่ฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรู้จกัตราสนิค้า   
 

(n = 412) 

ด้านการร้จักตราสินค้าู  X  S.D. แปลผล 

1. ท่านรู้จกัหรือคุ้นเคยกบัตราสนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 3.33 0.930 ปานกลาง 

2. เมือนึกถึงนมถั่วเหลืองมีคุณภาพและรสชาติท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ ท่านจะนกึถึงตราสนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

2.56 1.013 น้อย 

3. เม่ือนึกถึงนมถั่วเหลือง ท่านจะนึกถึง ตราสินค้าเฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก 

2.30 0.995 น้อย 

รวม 2.73 0.8366 ปานกลาง 

 
 ผลจากการวิเคราะห์ตามตาราง 4 พบวา่ ความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรู้จกัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.73 
 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ 
ท่านรู้จกัหรือคุ้นเคยกับตราสินค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัน้อย 2 ข้อ คือ เมือนึกถึงนมถัว่เหลืองมีคณุภาพและรสชาติท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ ท่านจะนึกถึงตราสินค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และเม่ือนึกถึงนมถัว่เหลือง ท่านจะนึกถึง ตรา
สนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.56 และ 2.30  
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ตาราง 5 คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าผลติภณัฑ์ 
      ใหมเ่ฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้คณุภาพ  
 

(n = 412) 

ด้านการรับร้คุู ณภาพ X  S.D. แปลผล 

4. ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นตราสนิค้าท่ีมีจดุเดน่ 3.52 0.872 ดี 
5. ตราสินค้าเฮอร์ชีส์  ซอยเฟรช  บ่งบอกถึงสินค้ามี

คณุภาพ 
3.68 0.808 ดี 

6. นมถั่วเหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีรสชาติท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ 

3.46 0.808 ดี 

7. ท่านยินดีซือ้หรือบริโภคนมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ในมลูค่าท่ี 25 บาท ต่อกล่อง (ปริมาณ 236 
มิลลลิติร) 

2.95 0.952 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.6499 ปานกลาง 

 
 ผลจากการวิเคราะห์ตามตาราง 5 พบวา่ ความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้คณุภาพ โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.40 
 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี 3 ข้อ คือ ตราสินค้า
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บง่บอกถึงสินค้ามีคณุภาพ ,ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นตราสินค้าท่ีมีจดุเด่น 
และนมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีรสชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.68 ,3.52 
และ 3.46 ตามลําดบั และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ ท่านยินดีซือ้
หรือบริโภคนมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ในมลูคา่ท่ี 25 บาท ตอ่กลอ่ง (ปริมาณ 236 มิลลิลิตร) 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.95  
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ตาราง 6 คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าผลติภณัฑ์ 
      ใหมเ่ฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า  
       

(n = 412) 

ด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า   X  S.D. แปลผล 

10. ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บง่บอกถึงตราสินค้าท่ีมี
จดุเดน่ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน 

3.68 0.776 ดี 

11. ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บ่งบอกถึงสินค้ามี
คณุภาพ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน 

3.62 0.772 ดี 

12. นมถั่วเหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีรสชาติท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน 

3.40 0.747 ปานกลาง 

13. ท่านยินดีซือ้หรือบริโภคนมถั่วเหลือง ตราเฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช แม้จะราคาสงูกวา่ย่ีห้ออ่ืน 

2.99 0.975 ปานกลาง 

14. เม่ือมีผลติภณัฑ์ออกใหม ่ของตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช พร้อมกบัย่ีห้ออ่ืน ท่านยินดีซือ้หรือบริโภค ตรา
สนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก 

2.96 0.967 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.6316 ปานกลาง 

 
 ผลจากการวิเคราะห์ตามตาราง 6 พบวา่ ความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.33 
 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี 2 ข้อ คือ ตราสินค้า
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บ่งบอกถึงตราสินค้าท่ีมีจดุเด่น แตกต่างจากย่ีห้ออ่ืน และตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช บง่บอกถึงสนิค้ามีคณุภาพ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 และ 3.62 ตามลําดบั 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 3 ข้อ คือ นมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช มีรสชาตท่ีิเป็นเอกลกัษณ์ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน ,ท่านยินดีซือ้หรือบริโภคนมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช แม้จะราคาสงูกว่าย่ีห้ออ่ืน และเม่ือมีผลิตภณัฑ์ออกใหม่ ของตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
พร้อมกบัย่ีห้ออ่ืน ท่านยินดีซือ้หรือบริโภค ตราสินค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.40 ,2.99 และ 2.96 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าผลติภณัฑ์ 
      ใหมเ่ฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 

(n  = 412) 

ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า X  S.D. แปลผล 

15. ท่านมีความมัน่ใจ ตอ่ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 3.30 0.922 ปานกลาง 
16. ท่านรับรู้ถึงความจริงใจ จากตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอย

เฟรช 
3.23 0.747 ปานกลาง 

17. ท่านมีความภาคภมูิใจ เม่ือซือ้หรือบริโภคสินค้าจาก
ตรา เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

3.12 0.836 ปานกลาง 

18. ท่านช่ืนชอบหรือหลงใหล ในตราเฮอร์ชีส์ซอยเฟรช 2.87 0.794 ปานกลาง 
รวม 3.13 0.6425 ปานกลาง 

 
 ผลจากการวิเคราะห์ตามตาราง 7 พบวา่ ความคดิเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.13 
 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 5 ข้อ คือ 
ท่านมีความมัน่ใจ ตอ่ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ,ท่านรับรู้ถึงความจริงใจ จากตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ,ท่านมีความภาคภมูิใจ เม่ือซือ้หรือบริโภคสนิค้าจากตรา เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และท่านช่ืนชอบหรือ
หลงใหล ในตราเฮอร์ชีส์ซอยเฟรช โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.30 ,3.23 ,3.12 และ 2.87 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ ู
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอข้อมลูในรูปแบบของจํานวน (ความถ่ี) และร้อยละ 
คา่คะแนนเฉล่ีย คา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
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ตาราง 8 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของพฤตกิรรมการซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 (n = 412) 

พฤตกิรรมในการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

 1. ซือ้หรือบริโภคเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช รสชาตใิดมากที่สุด    
 Cookies & Cream 134 32.5 
 Chocolate 250 60.7 
 Mocha 28 6.8 
 2. ซือ้เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช จากสถานที่ใดมากที่สุด    
 ร้านสะดวกซือ้ 335 81.3 
 ซปุเปอร์มาเก็ต 77 18.7 
3. เหตุผลสาํคัญที่ซือ้หรือบริโภคเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช (ต่อ)    
 รสชาตอิร่อย 107 26.0 
 มีประโยชน์ตอ่ร่างกาย 17 4.1 
 หาซือ้ได้ง่าย 16 3.9 
 ชอบลองสนิค้าใหม ่ 253 61.4 
 อ่ืนๆ ได้แก่ กลิน่หอม/ลดราคา/การจดัรายการ 
โปรโมชัน่ 

19 4.6 

4. ซือ้หรือบริโภค เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด   
 06.00 – 09.00 น. 70 17.0 
 09.01 – 12.00 น. 46 11.2 
 12.01 – 15.00 น.  68 16.5 
 15.01 – 18.00 น. 101 24.5 
 18.01 น. เป็นต้นไป 127 30.8 
 5. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มาก
ที่สุด 

  

 สมาชิกในครอบครัว 41 10.0 
 เพ่ือน 96 23.3 
 ตวัเอง 275 66.7 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 8 แสดงพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้412 คน จําแนกตาม
ตวัแปรได้ ดงันี ้ 
 ซือ้หรือบริโภคเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช รสชาติใดมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เลือกซือ้หรือบริโภครส Chocolate จํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาคือ เลือกซือ้
หรือบริโภครส Cookies & Cream จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ เลือกซือ้หรือบริโภครส
Mocha จํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8 ตามลําดบั 
 ซือ้เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช จากสถานที่ใดมากที่ สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เลือกซือ้จากร้านสะดวกซือ้ จํานวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 รองลงมาคือ เลือกซือ้จากซุปเปอร์
มาร์เก็ต จํานวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 18.7 
 เหตุผลสําคัญที่ซือ้หรือบริโภคเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เลือกซือ้หรือบริโภคเพราะชอบลองสินค้าใหม่ จํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 รองลงมาคือ เลือก
ซือ้หรือบริโภคเพราะรสชาติอร่อย จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ถดัมาคือ เลือกซือ้หรือบริโภค
เพราะเหตผุลอ่ืนๆ ได้แก่ กลิ่นหอม ลดราคา และการจดัโปรโมชัน่ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 
ถดัมาคือ เลือกซือ้หรือบริโภคเพราะมีประโยชน์ต่อร่างกาย จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และ
เลือกซือ้หรือบริโภคเพราะหาซือ้ได้ง่าย จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 3.9 ตามลําดบั 

 ซือ้หรือบริโภค เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ เลือกซือ้หรือบริโภคในช่วงเวลา 18.01 น. เป็นต้นไป จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 
รองลงมาคือ เลือกซือ้หรือบริโภคในช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น. จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
ถดัมาคือ เลือกซือ้หรือบริโภคในช่วงเวลา 6.00 – 9.00 น. จํานวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ถดัมาคือ 
เลือกซือ้หรือบริโภคในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. จํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5และเลือกซือ้หรือ
บริโภคในช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. จํานวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.2 

 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มากที่สุด พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ เลือกบคุคลท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ คือ ตวัเอง จํานวน 275 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.7 รองลงมาคือ เลือกบคุคลท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ คือ ตวัเอง จํานวน 96 คน คดิเป็น
ร้อยละ 23.3 และเลือกบคุคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ คือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 41 คน 
คดิเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้หรือบริโภค 
      ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
(n = 412) 

พฤตกิรรมในการซือ้หรือบริโภค
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

ค่าตํ่าสุด ค่าสงสุดู  X  S.D. 

6. ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย (กลอ่ง/สปัดาห์) 0.0 7.0 0.98 1.036 

7. คา่ใช้จ่ายในการซือ้ประมาณ (บาท/ครัง้) 0.0 50.0 24.19 9.779 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ 412 คน จําแนกตวั
แปรได้ดงันี ้ 
 ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย (กล่อง/สัปดาห์) พบว่า ความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ียส่วนใหญ่ 
ประมาณ 0.98 หรือประมาณ 1 กลอ่ง/สปัดาห์ ต่ําสดุ 0 และสงูสดุ 7 กลอ่ง/สปัดาห์ 
 ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ประมาณ 
24.19 บาท/ครัง้ ต่ําสดุท่ี 0 บาท/ครัง้ และสงูสดุท่ี 50 บาท/ครัง้ 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานู  
 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Two Independent Sample t – test ,การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน One Way ANOVA (F - test) และการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ์

เพียร์สนั (Pearson Produce Moment Correlation Coefficient) 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
ไมแ่ตกตา่งกนั 
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 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระจาก
กนัค่า(Independent sample t-test)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน 
      การซือ้เฉล่ีย จําแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test 
 

(n = 412) 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

ค่าความ
แปรปรวน 

F Sig. 
ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) เท่ากนั 

ไมเ่ท่ากนั 
6.378* 0.012 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) เท่ากนั 
ไมเ่ท่ากนั 

0.072 0.789 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test พบวา่  
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 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี t-test กรณี Equal variances not assumed  
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.789 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี t-test 
กรณี Equal variances assumed 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
      เฉล่ีย จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิต ิt-test 
 

(n = 412) 

t-test for Equality of Means 
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

เพศ 

X  S.D. t df Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กล่อง/สัปดาห์) 

Equal variances not assumed 

ชาย 
หญิง 

1.11 
0.92 

1.259 
0.918 

1.538 183.874 0.126 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้)

Equal variances assumed 

ชาย 
หญิง 

26.18 
23.32 

10.236 
9.462 

2.743** 410 0.006 

  
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิต ิt-test พบวา่ 
  ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.126 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
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ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ     
ปฎิเสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย        
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน 
      การซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 30.730** 3 408 0.001 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 4.531** 3 408 0.004 

  
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 12 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุพบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ  
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
      เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ซอย
เฟรช 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 24.762** 3 64.439 0.001 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 12.147** 3 107.653 0.001 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุพบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสม
มติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ซึ่งหมายความมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบ
ความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอ่ไป 
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเส
ธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ซึ่งหมายความมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบ
ความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอ่ไป 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิ
      ทดสอบ Dunnett’s T3 
 

(n = 412) 
ต่ํากวา่ หรื
เทา่กบั 25 ปี 

26 – 35 ปี 36 – 45 ปี อาย ุ46 ปีขึน้ไป 
อายุ X  

0.64 0.81 1.38 2.96 

ต่ํากวา่หรือเท่ากั
 25 ปี 

0.64 - -0.168 
(0.237) 

-0.744* 
 (0.019) 

-2.322** 
(0.001) 

26 – 35 ปี 0.81 - - -0.576 
(0.097) 

-2.154** 
(0.001) 

36 – 45 ปี 1.38 - - - -1.578** 
(0.002) 

อาย ุ46 ปีขึน้ไป 2.96 - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุ
โดยใช้สถิติทดสอบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 แตกตา่งกนั 4 คู ่คือ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 – 45 ปี มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.019 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุ
กว่าหรือเท่ากับ 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 – 45 ปี โดยมีผลตา่ง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.744  
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 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุ
กว่าหรือเท่ากับ 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่ง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.322 
 3.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่ง
กนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.154 
 4.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่ง
กนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.578 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาย ุโดยใช้ 
      สถิตทิดสอบ Dunnett’s T3 
 

(n = 412) 

ต่ํากวา่ หรื
เท่ากบั 25 ปี 

26 – 35 ปี 36 – 45 ปี อาย ุ46 ปีขึน้ไป 
อายุ X  

22.88 23.11 26.74 34.93 
ต่ํากวา่หรือเท่ากั
 25 ปี 

22.88 - -0.231 
(1.000) 

-3.869 
 (0.252) 

-12.051** 
(0.001) 

26 – 35 ปี 23.11 - - -3.637 
(0.147) 

-11.820** 
(0.001) 

36 – 45 ปี 26.74 - - - -8.182* 
(0.024) 

อาย ุ46 ปีขึน้ไป 34.93 - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย จําแนกตาม
อายุ โดยใช้สถิติทดสอบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
เฉล่ีย แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01และ 0.05 แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เฉล่ียแตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 12.051  
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 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย
แตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 
35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
11.820 
 3.  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย
แตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.024 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 
45 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียน้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8.182 
   
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
เฉล่ีย ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
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 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน 
      การซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ 
 เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 15.467** 2 409 0.001 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 2.261 2 409 0.106 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
 ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.106 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึใช้สถิตทิดสอบความแตกตา่งด้วยวิธี F-test 
หรือ ANOVA  
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบัการศกึษา  
      โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 9.747** 2 138.793 0.001 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบัการศกึษา มี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ ซึง่หมายความมี
คา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ย
เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอ่ไป 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบัการศกึษา 
      โดยใช้สถิตทิดสอบ Dunnett’s T3 
 

(n = 412) 

ต่ํากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา่ 

สงูกวา่
ปริญญาตรี ระดบัการศึกษา X  

1.08 0.84 1.34 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 1.08 - 0.236** 

(0.003) 
-0.261 

 (0.230) 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 0.84 - - -0.498** 

(0.005) 
สงูกวา่ปริญญาตรี 1.34 - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติทดสอบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรี กบัผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญา 
ตรี หรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.236  
 2.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
กว่าปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์ใหม่  เฮอร์ชีส์  ซอยเฟรช  ของผู้ บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ยแตกต่างกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.498 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามระดบั 
      การศกึษา โดยใช้สถิต ิF-test หรือ ANOVA 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย  
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

263.473 
39043.760 
39307.233 

2 
409 

11 

131.737 
95.462 

1.380 0.253 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย จําแนกตามระดบัการศกึษา 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.255 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย          
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

 สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่ 
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
แตกตา่งกนั 
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 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน 
      การซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 3.874** 3 408 0.009 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 4.467** 3 408 0.004 

  
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพ พบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีค่า sig เท่ากบั 0.009 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ  
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
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กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ sig เท่ากบั 0.004 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
      เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 4.899** 3 218.267 0.003 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 0.398 3 187.905 0.423 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพ พบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ซึ่งหมายความมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบ
ความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอ่ไป 
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 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.423 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพโดยใช้ 
      สถิตทิดสอบ Dunnett’s T3 
 

(n = 412) 

นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ห้างร้าน 

ธุรกิจ
สว่นตวั/
เจ้าของ
ธุรกิจ 

อาชีพ X  

0.73 0.82 1.09 0.78 
นกัเรียน/นกัศกึษา 0.73 - -0.085 

(0.986) 
-0.358** 
 (0.007) 

-0.043 
 (1.000) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.82 - - -0.273  
(0.155) 

0.042 
(1.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน/ 
ห้างร้าน 

1.09 - - - 0.314 
(0.142) 

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของธุรกิจ 0.78 - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามอาชีพ 
โดยใช้สถิติทดสอบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
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ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แตกตา่งกนั 1 คู ่คือ  
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียนหรือนกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนหรือห้าง
ร้าน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียนหรือนกัศกึษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชนหรือห้างร้าน โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.358 
  
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เฉล่ีย ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
       เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายใน 
       การซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 25.570** 4 407 0.001 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย(บาท/ครัง้) 2.072 4 407 0.084 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 23 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย และด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่  
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่ง
กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงใช้สถิติทดสอบความแตกตา่งด้วย
วิธี Brown-Forsythe ตอ่ไป 
 ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.084 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึใช้สถิตทิดสอบความแตกตา่งด้วยวิธี F-test 
หรือ ANOVA ตอ่ไป 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่ 
      เดือน โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย(กลอ่ง/สปัดาห์) 20.441** 4 238.597 0.001 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ซึ่ง
หมายความมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความ
แตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอ่ไป 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่ 
      เดือน โดยใช้สถิตทิดสอบ Dunnett’s T3 
 
 

ต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

มากกวา่ 
45,001 บาท

ขึน้ไป 
รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดอืน X  

0.83 0.62 0.90 0.73 1.61 
ต่ํากวา่หรือเท่ากั
 15,000 บาท 

0.83 - 0.211 
(0.357) 

-0.068 
 (0.999) 

0.108 
 (0.985) 

-0.776** 
 (0.001) 

15,001 – 25,000 
บาท 

0.62 - - -0.279* 
(0.022) 

-0.103 
(0.970) 

-0.987** 
(0.001) 

25,001 – 35,000 
บาท 

0.90 - - - 0.176 
(0.624) 

-0.708** 
(0.001) 

35,001 – 45,000 
บาท 

0.73 - - - - -0.884** 
(0.001) 

มากกวา่ 45,001 
บาทขึน้ไป 

1.61 - - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่  
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติทดสอบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แตกตา่งกนั 5 คู ่คือ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากวา่หรือเท่ากั
 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.776 
 2.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ยแตกต่างกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022 ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เฉล่ีย น้อยกว่ากบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 0.279 
 3.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 0.987 
 4.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 0.708 
 5.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 5,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 5,000 บาท มีพฤติกรรม
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การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 0.884 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอย 
      เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้ 
      เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิF-test หรือ ANOVA 
 

(n = 412) 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

ค่าความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย  
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

1023.372 
38283.861 
39307.233 

4 
407 
11 

255.843 
94.064 

2.720* 0.029 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.029 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ซึ่ง
หมายความมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความ
แตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD ตอ่ไป 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย จําแนกตามรายได้เฉล่ีย 
      ตอ่เดือน โดยใช้สถิตทิดสอบ Least Significant Difference (LSD) 
 

(n = 412) 

ต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

มากกวา่ 
45,001 บาท

ขึน้ไป 
รายได้เฉล่ียต่อ

เดอืน X  

23.47 22.41 23.93 24.08 26.66 
ต่ํากวา่หรือเท่ากั
 15,000 บาท 

23.47 - 1.054 
(0.597) 

-0.462 
 (0.817) 

-0.612 
 (0.784) 

-3.19 
 (0.113) 

15,001 – 25,000 
บาท 

22.41 - - -1.516 
(0.241) 

-1.666 
(0.308) 

-4.245** 
(0.001) 

25,001 – 35,000 
บาท 

23.93 - - - -0.15 
(0.927) 

-2.729* 
(0.039) 

35,001 – 45,000 
บาท 

24.08 - - - - -2.579 
(0.12) 

มากกวา่ 45,001 
บาทขึน้ไป 

26.66 - - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  
 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย จําแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติทดสอบ Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แตกตา่งกนั 2 คู ่
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 1.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เฉลี่ย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่าง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.245 
 2.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียแตกตา่งกนั โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.039 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความ
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.729 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ตวัแปรทัง้สองตวัระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ด้านการรู้จกัตราสนิค้า มี 
      ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  
 

(n = 412) 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการร้จักตราสินค้าู  
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช Pearson 

Correlation(r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
(กลอ่ง/สปัดาห์) 

0.413** 0.001 ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 

0.212** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย์

ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตรา
สนิค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งยอมรับสมมติ
ฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีค่าเท่ากบั 0.413 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัปานกลาง กล่าวคือ          
ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภค  
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย เพิ่มขึน้ในระดับ   
ปานกลาง 
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 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสม
มติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตรา
สนิค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติ
ฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีค่าเท่ากบั 0.212 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต่ํา กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคม
ระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา  
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คณุคา่ตราสนิค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ์    
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรทัง้สองตวัระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความ  
       สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต  
       กรุงเทพมหานคร  
 

(n = 412) 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับร้คุณภาพู  
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช Pearson 

Correlation(r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
(กลอ่ง/สปัดาห์) 

0.449** 0.001 ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 

0.21** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย์

ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ  
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติ
ฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีค่าเท่ากบั 0.449 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย เพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง 
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 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับ
สมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.21 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต่ํา กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคม
ระดบัความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ์    
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรทัง้สองตวัระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้า มี 
      ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  
 

(n = 412) 

คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า 
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช Pearson 

Correlation(r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
(กลอ่ง/สปัดาห์) 

0.27** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 

0.155** 0.002 ต่ํามาก เดียวกนั 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย์

ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสินค้า  ด้าน
ความสมัพนัธ์ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.27 อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต่ํา
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะ
ทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้
ในระดบัต่ํา 
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 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสินค้า  ด้าน
ความสมัพนัธ์ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.155 อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต่ํามาก
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านสมัพนัธ์ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํามาก 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ตวัแปรทัง้สองตวัระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มี 
      ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  

(n = 412) 

คุณค่าตราสินค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า 
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช Pearson 

Correlation(r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
(กลอ่ง/สปัดาห์) 

0.276** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 

0.121* 0.014 ต่ํามาก เดียวกนั 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย์

ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation C oefficient) เ พ่ือวิ เคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดี
ต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.276 อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต่ํา
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะ
ทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้
ในระดบัต่ํา 
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 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดี
ต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.121 อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต่ํา
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะ
ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีความแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

t-test 
t-test 

 
 
 
 
 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
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ตาราง 32  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 

 
 
 
 
 

Brown-Forsythe  
Brown-Forsythe 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

Brown-Forsythe  
F-test หรือ ANOVA 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
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ตาราง 32  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

Brown-Forsythe  
F-test หรือ ANOVA 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

สมมตฐิานข้อที่ 2 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้าน
ความสัมพันธ์ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 คณุค่าตรา
สิน ค้า  ด้านการ รู้จักตราสิน ค้า  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 คณุค่าตรา
สิ น ค้ า  ด้ า นก า ร รั บ รู้ คุณภาพ  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
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ตาราง 32  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 คณุค่าตรา
สินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 คณุค่าตรา
สินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ  

 
 การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศกึษาเร่ือง “คณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลท่ีได้จากการวิจยัครัง้นี ้จะนํามาวิเคราะห์ข้อมลู
โดยมีประเดน็สําคญัท่ีจะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอข้อเสนอแนะจากการวิจยั ตามลําดบัดงันี ้
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย  

 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตอ่ไปนี ้
 1. เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีตอ่กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย  

 1. ผลของการวิจยัในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช และนํา
ข้อมลูท่ีได้จากการวิจยันําไปประกอบแผนการพฒันาปรับปรุงแผนการตลาดเพ่ือสอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 2. ผลของการวิจยัในครัง้นีส้ามารถใช้เป็นข้อมลูผู้ ท่ีกําลงัสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจ และ
นําไปวางแผนออกแบบสนิค้าให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค 
 
 สมมตฐิานของการวิจัย 
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีความแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความสมัพนัธ์ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 วิธีการดาํเนินการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 412 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูในการ
วิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภค เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเก่ียวกบักบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู “คณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลได้ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงพรรณาู  ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ต่ําสดุ โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ได้ดงันี ้
 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละ 
พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 69.7 อาย ุ26 – 
35 ปี มีจํานวน 282 คนคิดเป็นร้อยละ 68.4 จบระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีจํานวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน หรือห้างร้าน มีจํานวน 264 คน คิดเป็นร้อย
ละ 64.1 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 27.7  
การวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อคณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ในด้านการรู้จกัตราสินค้าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
คดิเห็นวา่ รู้จกัหรือคุ้นเคยกบัตราสนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มากท่ีสดุโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.33 ในด้าน
การรับรู้คณุภาพผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บง่บอกถึงสินค้า
มีคณุภาพมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ในด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคดิเห็นวา่ ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บง่บอกถึงตราสินค้าท่ีมีจดุเดน่ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืนมาก
ท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 และในด้านความภกัดีต่อตราสินค้าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
คดิเห็นวา่ มีความมัน่ใจตอ่ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มากท่ีสดุโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.30  
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 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่โดยผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ เลือกซือ้หรือบริโภครส Chocolate จํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 เลือก
ซือ้จากร้านสะดวกซือ้ จํานวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 เหตผุลในเลือกซือ้หรือบริโภคเพราะชอบ
ลองสินค้าใหม่ จํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 เลือกซือ้หรือบริโภคในช่วงเวลา 18.01 น. เป็นต้น
ไป จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 บคุคลท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ คือ ตวัเอง จํานวน 275 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 ความถ่ีในการซือ้โดยเฉลี่ยสว่นใหญ่ ประมาณ 0.98 หรือประมาณ 1 กล่อง/
สปัดาห์ ต่ําสดุ 0 และสงูสดุ 7 กลอ่ง/สปัดาห์ และสว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ประมาณ 24.19 บาท/
ครัง้ ต่ําสดุท่ี 0 บาท/ครัง้ และสงูสดุท่ี 50 บาท/ครัง้ 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานู  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ4 คู ่คือ 
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 ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
36 – 45 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.744  
 ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.322 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.154 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.578 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ3 คู ่คือ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ46 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 12.051  
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 11.820 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8.182 

 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ 
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 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ2 คู ่คือ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.236  
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.498 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ1 คู ่คือ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนหรือห้างร้าน โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.358 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบวา่ 
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 ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ
5 คู ่คือ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉลี่ย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.776 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่ากบั
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.279 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.987 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.708 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 5,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.884 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยแตกตา่งกนัทางสถิต ิ2 คู ่คือ  
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.245 
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 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.729 
 สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มี
คา่เท่ากบั 0.413 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับ
สมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.212 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา  
 สมมตฐิานข้อที่ 2.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มี
คา่เท่ากบั 0.449 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง 
  ส่วนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.21 อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ยมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มี
คา่เท่ากบั 0.27 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต่ํา 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ยมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งยอมรับ
สมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.155 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ยมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ยอมรับสมมติฐานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มี
คา่เท่ากบั 0.276 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ยมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) มีคา่เท่ากบั 0.121 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก 
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 ผลของการวิจัย “คุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถนําผลการทดสอบสมมตฐิานมาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 จากการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
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มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากปัจจบุนัผู้บริโภคหนั
มาใสใ่จในเร่ืองสขุภาพสงูขึน้ในทกุเพศทกุวยั เพราะสามารถช่วยปกป้องปัญหาด้านสขุภาพ ใสใ่จดแูล
เร่ืองอาหารการกิน ส่งผลให้การบริโภคผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองท่ีมีคณุประโยชน์ต่อร่างกายด้วย จึงทํา
ให้ผู้บริโภคเพศชาย และเพศหญิง มีความถ่ีในการซือ้สินค้าเฉล่ียไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ อธิบดีกรมสง่เสริมอตุสาหกรรม (2559) ว่า อาหารเสริมและผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ กําลงั
ได้รับความนิยมอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากช่วยปกป้องสขุภาพ โดยทกุเพศทกุวยัหนัมาใสใ่จดแูลอาหาร
การกินมากขึน้ รวมทัง้รับประทานอาหารเสริมมากขึน้ และคาดวา่ตลาดอาหารเสริมมีแนวโน้มขยายตวั
ขึน้เร่ือยๆ ตามแนวโน้มสขุภาพของคนไทย และสอดคล้องกับงานวิจยัของ จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556) 
ศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่
เหลือง ด้านความถ่ีในการบริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 
 สว่นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรชด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุ่มผู้ บริโภคเพศชาย มีค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียต่อครัง้ 
มากกวา่ กลุม่ผู้บริโภคเพศหญิง เน่ืองจากเพศหญิงมีความรอบคอบในเร่ืองของการใช้จ่าย จึงซือ้สินค้า
ในช่วงส่งเสริมการขายจากทางร้านค้า สะท้อนให้เห็นถึงค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ยต่ํากวา่เพศชาย
สอดคล้องกับงานวิจยัของ ระพีพร แพร่ไชยกูล (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์นมถั่วเหลือง ยูเอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลือง ด้านมลูคา่ในการซือ้ตอ่สปัดาห์แตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 จากการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียสูงท่ีสุด เน่ืองจาก
ผู้บริโภคกลุ่มนีส้่วนใหญ่มีครอบครัว มีสมาชิกในครอบครัวเพิ่มมากขึน้ จึงซือ้สินค้าในปริมาณมาก
เพ่ือให้สมาชิกครอบครัวบริโภคอย่างเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกบั คอทเลอร์ (Kotler. 1994) กล่าวว่า 
ปัจจยัด้านอาย ุเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลระดบัสงูต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ สรรฐิชยั เจริญสขุ (2551) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองไวตา
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มิลค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายมีุความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลือง
ไวตามิลค์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้ 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียสงูท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้รายได้คอ่นข้างสงูมี
กําลงัซือ้สินค้าได้ในปริมาณท่ีมาก สอดคล้องกบั เบ็ลช (อจัฉรา นพวิญญวงศ์. 2550; อ้างอิงจาก 
Belch; & Belch; 2005.) กล่าวว่า อายท่ีุแตกต่างกนั จะมีความต้องการในตวัสินค้าและบริการท่ี
แตกตา่งกนั โดยกลุม่วยักลางคน หรือกลุม่ท่ีมีอายตุัง้แต ่45 ปีขึน้ไป จะมีอํานาจในการตดัสินใจบริโภค
มากกว่าเน่ืองจากมีรายได้ท่ีดี และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ระพีพร แพร่ไชยกูล (2550) ศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า อายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง ด้านมลูค่าในการ
ซือ้ตอ่สปัดาห์แตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ี
ในการซือ้เฉล่ียสงูท่ีสดุ เน่ืองจากระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกนั ทําให้มีระบบความคิดท่ีแตกต่างกนัใน
การประเมินเร่ืองประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และทัง้นีอ้าจจะมีความสนใจข่าวสาร และความสามารถใน
การเปิดรับส่ือแตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีทําให้คนมี
ความคดิ คา่นิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมแตกตา่งกนั คนท่ีมีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการ
เป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธิดา
รัตน์ แสงเทียนประไพ (2554) ศกึษาเร่ืองปัจจยัการรับรู้และสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลัติน เนเจอร์ซีเล็คท์ ซอยย์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวัลติน เนเจอร์ซีเล็คท์ ซอยย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั 
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 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคทกุระดบัการศกึษาซือ้สินค้าในปริมาณใกล้เคียงกนั 
และเข้าใจถึงคุณประโยชน์ของนมถั่วเหลืองท่ีมีต่อสุขภาพ จึงทําให้มีค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียไม่
แตกต่างกนั สอดคล้องกบัหลกัสตูรแกนกลางการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ของ กระทรวงศกึษาธิการ (2551) 
วา่ สาระการเรียนรู้พืน้ฐานท่ีทกุคนต้องเรียน ซึง่วิชาสขุศกึษา และพลศกึษา เป็นสว่นในสาระการเรียนรู้ 
เพ่ือพฒันาความรู้ ทักษะ คุณประโยชน์ในการสร้างสุขภาพพลานามยัท่ีดี ของตนเองและผู้ อ่ืน เช่น 
ความรู้เร่ืองการรับประทานสารอาหารให้ครบ 5 หมู่เป็นต้น สอดคล้องกบับทความของ กตภร ประ
สารวรณ์ (2557) ว่า นํา้เต้าหู้หรือนมถัว่เหลือง เป็นเคร่ืองดื่มคูค่นไทยมาตัง้แตอ่ดีต ปัจจบุนัมองไปทา
ไหนก็จะสามารถพบได้ทกุท่ี อีกทัง้ผู้คนใส่ใจในสขุภาพ และรับรู้คณุประโยชน์ของสินค้าทกุๆคน และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ วาสนา จ๋ิวปัญญา (2547) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ย่ีห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมย่ีห้อโยโมสต์ท่ีมี
การศกึษาตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมย่ีห้อโยโมสต์ ด้านมลูคา่ท่ีซือ้ตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่ง
กนั  
 สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 จากการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน หรือห้างร้าน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉลี่ยสงูสดุ ทัง้นีเ้พราะผู้ ท่ีมีอาชีพนี ้เป็นผู้ มีระดบัการศึกษาท่ีสงู มีความสนใจข่าวสาร และสามารถ
เปิดรับส่ือ สามารถหาข้อมูลและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ สินค้าต่างๆท่ีถูกนําเสนอเข้าสู่ตลาด
ปัจจบุนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธิดารัตน์ แสงเทียนประไพ (2554) ศกึษาเร่ืองปัจจยัการรับรู้และ
สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลัตนิ 
เนเจอร์ซีเล็คท์ ซอยย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (นํา้เต้าหู้ผง) ตราโอวลัติน เนเจอร์ซีเล็คท์ ซอยย์ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคทราบดีว่า เคร่ืองด่ืมสมนุไพรเป็นสิ่งท่ีมีประโยชน์ต่อ
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สขุภาพ จึงทําให้คนในสงัคมไม่ว่าจะโสด หรือมีครอบครัว ไม่ว่าจะประกอบอาชีพใด และส่วนใหญ่คน
ไทยจบระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนต้น ได้รับการเรียนการสอนเร่ืองการรับประทานอาหารท่ีมี
คณุประโยชน์ตอ่ร่างกายตัง้แตร่ะดบัประถมศกึษา ซึง่ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลืองทํามาจากถัว่เหลอืงซึง่เป็น
สมนุไพรทางธรรมชาต ิอีกทัง้ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในทกุกลุม่อาชีพ จึงไม่มีผลตอ่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับสถิติสหภาพแรงงาน ของ สํานักงานสถิติแห่งชาติ (2560) ว่า 
สหภาพแรงงานในไตรมาสท่ี 1 ประจําปี 2560 อาย ุ15 ปีขึน้ไป จําแนกตามระดบัการศกึษาท่ีสําเร็จ 
พบว่า มีจํานวนทัง้หมด 16.5 ล้านคน เฉล่ียแล้วจบการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนต้น ซึง่ได้เรียน
สาระการเรียนรู้พืน้ฐานในวิชาสขุศกึษา และพลศกึษา เป็นส่วนในสาระการเรียนรู้ เพ่ือพฒันาความรู้ 
ทักษะ คุณประโยชน์ในการสร้างสุขภาพพลานามัยท่ีดี ของตนเองและผู้ อ่ืน เช่น ความรู้เร่ืองการ
รับประทานสารอาหารให้ครบ 5 หมู่เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจยัของ นนัท์นภสั ชยัเมธพรพิศาล 
(2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติการบริโภคของเคร่ืองด่ืมสมนุไพรเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพ่ือ
สขุภาพไม่แตกต่างกนั ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการซือ้เคร่ืองด่ืมสมนุไพรเพ่ือสขุภาพในแต่ละครัง้ และ
สอดคล้องกับงานวิจยัของ ระพีพร แพร่ไชยกูล (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ในด้านมลูค่าใน
การซือ้ตอ่สปัดาห์ไมแ่ตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 จากการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่
เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียสูงสุด เน่ืองจากผู้ บริโภคท่ีมีรายได้สูง ส่วนใหญ่มี
ครอบครัว หรือแตง่งาน ซึง่สะท้อนกบัการซือ้หรือบริโภคสนิค้าปริมาณท่ีสงูขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ระพีพร แพร่ไชยกลู (2550) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยู
เอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถั่วเหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ในด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์
แตกตา่งกนั 
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 สว่นพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียสงูสดุ เน่ืองจากสินค้า เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช มีราคาสงูกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัผลติภณัฑ์นมถัว่เหลืองย่ีห้ออ่ืนๆ ซึง่ผู้บริโภคต้องคํานงึถงึรายได้ 
จึงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ ซึง่สอดคล้องกบั เบ็ลช (อจัฉรา นพวิญญวงศ์. 2550; 
อ้างอิงจาก Belch; & Belch; 2005.) กลา่วว่า รายได้หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ จะมีผลตอ่อํานาจ
การซือ้ คนท่ีมีรายได้ต่ําจะมุง่ซือ้สนิค้าท่ีมีความจําเป็นตอ่การครองชีพ และมีความไวตอ่ราคาอยา่งมาก
ส่วนคนท่ีมีรายได้สูงจะมุ่งเน้นคุณภาพดี และราคาสูงโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของสินค้าเป็นหลักและ
สอดคล้องกับงานวิจยัของ ระพีพร แพร่ไชยกูล (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า” ในด้านมลูค่าใน
การซือ้ตอ่สปัดาห์แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจยัพบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 
ตามลําดบั โดยมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง และต่ํา กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบั 
ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา เนื่องจากถ้าผู้บริโภครู้จกัตราสนิค้า ผา่นจากสื่อโฆษณา 
ออนไลน์ หรือออฟไลน์ อาทิ Facebook Google โทรทศัน์ เป็นต้น ทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจํา และ
คุ้นเคยต่อตราสินค้า ส่งผลให้เกิดพฤติการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ได้ง่าย สอดคล้องกบัแนวคิดของ
เอเคอร์ (Aaker. 1991) กลา่วว่า การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถใน
การท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําหรือระลกึวา่ตราสนิค้าเป็นสว่นหนึ่งในองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
และจดัเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการท่ีตราสนิค้าเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภค 



 111 

ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่า มีคุณภาพและน่าเช่ือถือ จึงมกัถูก
เลือกซือ้หรือใช้มากกว่า ตราสินค้าท่ีไม่รู้จกั ฉะนัน้การท่ีจะทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัได้นัน้ต้องอาศยั
กระบวนการส่ือสารเพ่ือให้ความรู้ และความเข้าใจในตราสินค้า ผ่านรูปแบบช่องทางการส่ือสารต่างๆ 
และสอดคล้องกบังานวิจยัของนิธิชา ดีเท่ียงธรรม (2551) ศกึษาเร่ือง ตําแหน่งตราสินค้า คณุค่าตรา
สินค้า พฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรู้จกั
ตราสินค้าโดยรวม กับพฤติกรรมในด้านจํานวนเงินซือ้ และในด้านปริมาณการท่ีซือ้นมถั่วเหลือง       
โฟร์โมสต์ไฮไฟว์ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําในทิศทางเดียวกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจยัพบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์
ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง และต่ํา กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตรา 
สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพเพ่ิมขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํา เน่ืองจากถ้าผู้บริโภคมัน่ใจตอ่ตราสนิค้าในเร่ืองคณุภาพจะช่วยเพิ่มความมัน่ใจตอ่พฤตกิรรม 
การซือ้หรือบริโภค ด้านความถ่ีค่าใช้จ่ายเพิ่มขึน้ สอดคล้องกับแนวคิดของเอเคอร์ (Aaker. 1991) 
กลา่วว่า การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง คณุภาพท่ีถกูรับรู้ของตราสินค้าจะทําให้เกิด
เหตผุลในการซือ้ โดยชีใ้ห้เห็นว่ามีตราสินค้าไหนบ้างท่ีอยู่ในใจและไม่ได้อยู่ในใจของผู้บริโภค และตรา
สนิค้าไหนท่ีถกูเลือกซือ้ คณุภาพท่ีถกูรับรู้สามารถท่ีจะแสดงถึงความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพ
โดยรวม หรือความท่ีเหนือกวา่ของสนิค้าหรือบริการ โดยคํานงึถึงวตัถปุระสงค์การใช้งานหรือคณุสมบตัิ
ของสนิค้านัน้ อีกทัง้สอดคล้องกบังานวิจยัของนิธิชา ดีเท่ียงธรรม (2551) ศกึษาเร่ืองตําแหนง่ตราสนิค้า 
คณุค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซือ้นมถั่วเหลืองตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม กับพฤติกรรมในด้านจํานวนเงินซือ้ และในด้านปริมาณการท่ีซือ้นม         
ถัว่เหลืองโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําในทิศทางเดียวกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
กัลยา นวตระกูลพิสุทธิ ์ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าตรา “ยโูร่” ของผู้บริโภคในเขตกทม. พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า “ยูโร่” กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าตรายูโร่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 มีความสมัพนัธ์ทิศทาง
เดียวกันในระดบัต่ํา และตํ่ามากตามล ําดบั กลา่วคือถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตรา 
สนิค้า ด้านความสมัพนัธ์ตราสนิค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย เพิ่มขึน้ใน 
ระดบัต่ํามาก เนื่องจากหากผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงจดุเดน่เอกลกัษณ์ คณุภาพดี และเหนือคูแ่ขง่ขนั
ของตราสนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ก็จะเกิดความเช่ือมัน่ในคณุภาพของผลติภณัฑ์นัน่เอง ถ้าตราสนิค้ามี
การออกผลติภณัฑ์ใหม ่ผู้บริโภคก็จะไม่ลงัเลในการเลือกซือ้หรือบริโภคสินค้านัน้ สอดคล้องกบัแนวคิด
ของเอเคอร์ (Aaker. 1991) กลา่ววา่ ความสมัพนัธ์ตราสนิค้า (Brand Association) หมายถึง ทกุสิ่งทกุ
อย่างท่ีเช่ือมต่อกับความทรงจําพืน้ฐานประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของ
ผู้บริโภค ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าอาจประกอบด้วย คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ คณุประโยชน์ท่ีมีต่อ
ผู้บริโภค การใช้งาน วิถีชีวิต ระดบัของผลิตภณัฑ์ คู่แข่งรายอ่ืน และประเทศของผู้ผลิต ความสมัพนัธ์
ตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึน้ หากได้รับการสนบัสนุนผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริกลุ เลากยักุล (2547) กล่าวว่า ความสมัพนัธ์ตราสินค้า คือ ความรู้ และความรู้สึกท่ี
ผู้บริโภคมีให้กบัตราสินค้า ทัง้ความรู้ และความรู้สกึ เกิดขึน้มาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมาจาก
การใช้หรือซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยความรู้เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของรายละเอียด
ต่างๆ อาจจะมาจากโฆษณา หรือจากบทสมัภาษณ์ทางส่ือต่างๆ รวมถึงจากเวปไซต์ท่ีมีแหล่งข้อมลู
มากมาย ซึง่แตล่ะตราสนิค้าจะมีวิธีการให้ความรู้กนัหลากหลาย 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้
เฉล่ีย และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มี
ความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา และตํ่ามากตามล ําดบั กลา่วคือ กลา่วคือถ้าผู้บริโภคมีระดบั 
ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ด้านความถ่ีในการซือ้เฉลี่ยเพิ่มขึน้ในระดับต่ํา และด้าน 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ย เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความชอบ ความพงึพอใจ
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จนกระทั่งเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคประจํา หรือกลบัมาซือ้ซํา้
สอดคล้องกบัแนวคิดของเอเคอร์ (Aaker. 1991) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า และความภกัดีนัน้ยงัสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภค
จะเปล่ียนไปซือ้หรือใช้สนิค้าอ่ืนหรือไม ่และความภกัดียงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซือ้ซํา้ ซึง่เป็นสิง่สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสนิค้านัน้ๆ อีกทัง้สอดคล้องกบัแนวคดิ 
ของเชฟแมน และคานกุ (Schiffman; & Kanuk. 2007) กลา่วว่า ความภกัดีต่อตราสินค้า หมายถึง
ความพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ(หรือ) การซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใด บริษัทหนึ่ง และ
สอดคล้องกังานวิจยัของอนุสรี สนุทรเดชะ (2557) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีตราฟาร์มเฮ้าส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านคณุค่าตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีตราฟาร์มเฮ้าส์ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภค ด้านความถ่ีในการซือ้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
 
ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 
 จากผลการวิจัยเร่ือง “คุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้
 การกําหนดกลุม่เป้าหมาย (Target group) ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัในการกําหนด
กลุ่มผู้ โภคท่ีเป็นเป้าหมายอย่างชดัเจน ซึง่กลุ่มบริโภคท่ีควรให้ความสําคญัคืออาย ุ46 ปีขึน้ไป ระดบั
การศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทหรือห้างร้าน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
45,001 บาท เน่ืองจากมีความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์สงูท่ีสดุ ซึ่งสามารถเพิ่มให้มีความต้องการเพิ่ม
มากยิ่งขึน้ อีกทัง้กลุม่บริโภคเพศชาย อาย ุ46 ปีขึน้ไป และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 45,001 บาท 
มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าเฉลี่ยสงูสดุสามารถเพิ่มกําไรและยอดขายให้แก่ผู้ประกอบการ 
 ผู้ ประกอบควรตระหนักถึงการให้ความสําคัญต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้ามากขึน้
ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความสัมพันธ์ตราสินค้า และความภักดีต่อ          
ตราสนิค้า จากผลการวิจยัผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรู้จกัตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรชอยู่ในระดบั
ปานกลางถึงน้อย ซึง่สะท้อนให้เห็นวา่ตราสินค้าไม่เป็นท่ีรู้จกัอย่างทัว่ถึง ซึง่ทางผู้ประกอบการควรท่ีจะ
สร้างความรู้จกัและคุ้นเคยกบัตราสินค้าให้มากยิ่งขึน้เป็นอนัดบัแรก โดยใช้ส่ือท่ีทนัสมยัรูปแบบใหม่ๆ 
เช่น ส่ือบนรถไฟฟ้า-รถไฟใต้ดิน, ส่ือออนไลน์, ส่ือกลางแจ้ง (Outdoor) รวมถึงการจ้างพรีเซนเตอร์ของ
สินค้า ไม่เน้นเพียงแค่ส่ือออนไลน์เพียงอย่างเดียว เพ่ือให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช
เป็นอนัดบัแรก และดงึจดุแข็งเร่ืองรสชาติและคณุภาพท่ีเป็นเอกลกัษณ์ สว่นด้านการรับรู้คณุภาพควร
ตอกยํา้สนิค้าในเร่ืองของคณุภาพที่ได้มาตรฐานการผลติและความปลอดภยัตอ่การบริโภคสนิค้าและ 
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ส่งเสริมคณุภาพให้กบัตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ส่วนด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้าควรสร้างจุดเด่น
ของตราสินค้าให้เหนือคู่แข่งรายอ่ืน สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และเจาะกลุ่มลกูค้าให้กว้างขวาง
ยิ่งขึน้ และสว่นด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้าควรสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าให้กบัผู้บริโภคมากขึน้ ทํา
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุลกัษณะของสินค้า และสร้างความคุ้นเคยในตราสินค้า จนเกิดเป็นความภกัดีตอ่
ตราสนิค้าในท่ีสดุ 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 
 สําหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะวา่ 
 1.  การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่เฮอร์ชีส์ 
ซอยเฟรช ควรมีการศึกษาในเร่ืองการตดัสินใจซือ้ และเจาะจงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง 
นอกเหนือจากผลจากวิจยั 
 2.  ควรทําวิจยัเพิ่มเตมิในภมูิภาคอ่ืนๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครในครัง้ตอ่ไป เพ่ือจะได้
นําผลการวิจยัท่ีได้แตกต่างกนัมากขึน้ และนํามาศึกษาเปรียบเทียบตวัแปรต่างๆ อนัจะเป็นประโยชน์
ตอ่ธุรกิจในการขยายกลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้มากขึน้ 
 3.  ควรทําการวิจยัเพิ่มเตมิโดยเปรียบเทียบกบัตราสนิค้าของนมถัว่เหลืองย่ีห้ออ่ืนๆ อาทิ โทฟุ
ซงั แลคตาซอย ไวตามิลท์ ท่ีมียอดขายสงู เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของ
สนิค้า และได้ทราบถึงจดุแข็ง จดุออ่น ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างคณุคา่ตอ่ตรา
สนิค้าอีกด้วย 
 4.  ควรมีการศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และการ
เติบโตของตลาดนมถั่วเหลือง หรือปัจจัยสู่ความสําเร็จ เพ่ือใช้ในการวางแผนการตลาด และขยาย
ตลาดได้มากยิ่งขึน้ และศกึษาข้อมลูวิจยัในเชิงคณุภาพ เป็นการเจาะข้อมลูเชิงลกึ และสามารถนําไป
ตอ่ยอดเป็นการพฒันาผลติภณัฑ์ และตลาดตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง คุณค่าตราสินค้ากับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช  

ของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  
 
 ผู้ วิจัยได้จัดทําแบบสอบถามนีเ้พ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการเก็บข้อมูล “คุณค่าตราสินค้ากับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัจึงขอ
ความร่วมมือจากท่านช่วยกรอกแบบสอบถามซึง่เป็น 3 สว่นดงันี ้
 สว่นที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 สว่นท่ี 2 คุณค่าตราสินค้า ต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สว่นท่ี 3  พฤตกิรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ทกุคําตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไว้เป็นความลบัโดยใช้ข้อมลูนําเสนอให้เห็นเป็นภาพรวม
เท่านัน้ ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูสําหรับความกรุณาและความพยายามของท่านในการตอบ
แบบสอบถามครัง้นี ้
 
 
 

ผู้วิจยั 
นิสติบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (นอกเวลาราชการ) สาขาวิชาการตลาด 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที่ 1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 
คาํชีแ้จง  กรุณาทําเคร่ืองหมายลงในช่อง   หน้าข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูของท่าน  
 1. เพศ    
    ชาย    
    หญิง 
 2. อาย ุ   
    ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี   
    อาย ุ26 - 35 ปี    
    อาย ุ36 – 45 ปี    
    อาย ุ46 ปีขึน้ไป 
 3. ระดบัการศกึษา  
    ต่ํากวา่ปริญญาตรี  
    ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4. อาชีพ    
    นกัเรียน / นกัศกึษา    
    ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน   
    ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของธุรกิจ 
    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ……………………………………… 
 5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
    ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท    
    15,001-25,000 บาท 
    25,001-35,000 บาท      
    35,001-45,000 บาท  
    มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนที่ 2 
คุณค่าตราสินค้า ของผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ของผ้บริโภคู  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํชีแ้จง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

ระดบัความคดิเหน็ 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่  

เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

ด้านการร้จักตราสินค้าู       
1. ท่านรู้จกัหรือคุ้นเคยกบัตราสนิค้า เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
  
 
      
2. เมือนึกถึงนมถั่วเหลืองมีคุณภาพและรสชาติท่ีเป็น

เอกลักษณ์ ท่านจะนึกถึงตราสินค้า เฮอร์ชีส์ ซอย
เฟรช            

3. เม่ือนึกถึงนมถัว่เหลือง ท่านจะนึกถึง ตราสินค้าเฮอร์
ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก           

ด้านการรับร้คุณภาพู       
4. ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นตราสินค้าท่ีมี

จดุเดน่       
5. ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บ่งบอกถึงสินค้ามี

คณุภาพ      
6. นมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีรสชาติท่ีเป็น

เอกลกัษณ์           
7. ท่านยินดีซือ้หรือบริโภคนมถั่วเหลือง ตราเฮอร์ชีส์ 

ซอยเฟรช ในมลูค่าท่ี 25 บาท ต่อกล่อง (ปริมาณ 
236 มิลลลิติร)           
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ระดบัความคดิเหน็ 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่ 

เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

ด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า      
8. ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บง่บอกถึงตราสินค้าท่ีมี

จดุเดน่ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน      
9. ตราสินค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช บ่งบอกถึงสินค้ามี

คณุภาพ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน      
10. นมถัว่เหลือง ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช มีรสชาติท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน           
11. ท่านยินดีซือ้หรือบริโภคนมถั่วเหลือง ตราเฮอร์ชีส์ 

ซอยเฟรช แม้จะราคาสงูกวา่ย่ีห้ออ่ืน           
12. เม่ือมีผลิตภัณฑ์ออกใหม่ ของตราสินค้าเฮอร์ชีส์ 

ซอยเฟรช พร้อมกบัย่ีห้ออ่ืน ท่านยินดีซือ้หรือบริโภค 
ตราเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช เป็นอนัดบัแรก           

ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า      
13. ท่านมีความมัน่ใจ ตอ่ตราสนิค้าเฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช      
14. ท่านรับรู้ถึงความจริงใจ จากตราสินค้าเฮอร์ชีส์ 

ซอยเฟรช           
15. ท่านมีความภาคภูมิใจ เม่ือซือ้หรือบริโภคสินค้า

จากตรา เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช           
16. ท่านช่ืนชอบหรือหลงใหล ในตราเฮอร์ชีส์ซอยเฟรช           
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ส่วนที่ 3 
พฤตกิรรมการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ใหม่ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช 

ของผ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครู  
 
คาํชีแ้จง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ 
 1.  ท่านซือ้หรือบริโภค เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช รสชาตใิดมากท่ีสดุ (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
    Cookies & Cream   
    Chocolate   
    Mocha 
 2.  ท่านซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช จากสถานท่ีใดมากท่ีสดุ (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
    ร้านสะดวกซือ้     
    ซปุเปอร์มาร์เก็ต 
    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ……………………… 
 3.  เหตผุลท่ีท่านเลือกซือ้หรือบริโภค เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
    รสชาตอิร่อย     
    มีประโยชน์ตอ่ร่างกาย 
    หาซือ้ได้ง่าย     
    ชอบลองสนิค้าใหม ่
    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ........................... 
 4.  ท่านเลือกซือ้หรือบริโภค เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ช่วงเวลาใดบอ่ยท่ีสดุ 
    06.00 – 09.00 น.    
    09.01 – 12.00 น. 
    12.01 – 15.00 น.    
    15.01 – 18.00 น. 
    18.01 น. เป็นต้นไป 
 5.  บคุคลท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช (เลือกเพียง 1 ข้อ)  
    สมาชิกในครอบครัว   
     เพ่ือน   
    ตวัเอง 
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 6.  ความถ่ีในการซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ประมาณ...............................กลอ่ง/สปัดาห์ 
 
 7.  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ เฮอร์ชีส์ ซอยเฟรช ประมาณ........................... บาท/ครัง้ 
 
 

+++++++++ขอขอบคุณสาํหรับการตอบแบบสอบถาม+++++++++ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 127 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

 
รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบู  
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รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
 
 ช่ือ ช่ือสกุล       ตาํแหน่ง/สถานที่ทาํงาน 
 
1. รองศาสตราจารย์ ดร. ณกัษ์ กลุสิร์ ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
        อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร. ณฐัยา ประดษิฐสวุรรณ ภาควิชาบริหารธุกิจ 
        อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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