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หาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์
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The objectives of this research were to study the relationship between 

marketing mix 4C’s and brand equity on consumer buying behavior of Malee 100% fruit 
juice in Bangkok metropolitan area. The sample in this research consisted of four 
hundred consumers in the Bangkok metropolitan area who bought Malee 100% fruit 
juice. The research tool used in this study was a questionnaire. The statistics included 
percentage, average, standard deviation, independent t-test, one-way ANOVA and the 
Pearson product moment correlation coefficient. The results found that most of the 
consumers were female, aged between eighteen to twenty-five, occupied as students 
with an average monthly income lower or within 10,000 Baht and held a Bachelor’s 
degree or lower. The results of the hypotheses testing included the following: The 
marketing mix (4C’s) in terms of need and wants, cost, convenience and communication 
were related at the lowest positive level to consumer buying behavior of Malee 100% 
fruit juice. Brand equity in terms of brand awareness, perceived quality, brand 
associations, brand loyalty and other proprietary brand assets were related at the lowest 
positive level to consumer buying behavior of Malee 100% fruit juice. 

 
Keyword : Marketing mix 4C's/Brand equity/Consumer buying behavier 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ประเทศไทยตัง้อยู่ในเขตมรสุมเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ มีสภาพภูมิประเทศ ทรัพยากร 
สิ่งแวดล้อม และภูมิอากาศเอือ้อ านวยต่อการท าการเกษตร ประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ 
จึงประกอบอาชีพเกษตรกรรม การท าสวนผลไม้จึงถือเป็นอีกด้านของเกษตรกรรม ท่ีสามารถเก็บ
เก่ียวผลผลิตเพ่ือบริโภคได้ตลอดทัง้ปีตามแต่ละฤดู เช่น เงาะ ทุเรียน มงัคุด ล าไย ส้ม สับปะรด 
แตงโม กล้วย ขนุน มะม่วง องุ่น (agriculture and technology, 2560) ซึ่งในบางฤดูมีผลไม้ล้น
ตลาดและไม่สามารถเก็บไว้ได้นาน การพฒันาและแปรรูปจึงเป็นอีกกรรมวิธีท่ีสามารถเก็บรักษา
ผลไม้ไว้ได้นาน นัน่คือการแปรรูปน า้ผลไม้พร้อมดื่ม  

 

 
 

ภาพประกอบ 1 ตลาดน า้ผลไม้ 
 

ท่ีมา: Marketeer. 2560: ออนไลน์ 
 

ในปัจจุบันอัตราการบริโภคน า้ผลไม้พร้อมด่ืมของคนไทยเฉล่ียอยู่ท่ี 4 ลิตรต่อปี เม่ือ
เทียบกับชาวยุโรปท่ีบริโภค 20 ลิตรต่อปี แสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการเติบโตและอัตราการ
บริโภคของคนไทยท่ียงัสามารถพุ่งสูงได้อีก ในขณะท่ีตลาดน า้ผลไม้รวมในไทย ปี 2560 มีมูลค่า 
14,000 ล้านบาท โดยแยกเป็น น า้ผลไม้ระดบัพรีเม่ียม 100% มีมูลค่า 4,500 ล้านบาท  น า้ผลไม้
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ระดับกลาง 40-99% มีมูลค่า 1,500 ล้านบาท น า้ผลไม้ระดับล่าง 20-39% มีมูลค่า 8,000 ล้าน
บาท  

ส าหรับบริษัท มาลีกรุ๊ป ผู้ผลิตน า้ผลไม้และผลไม้กระป๋องภายใต้ ตรามาลี ได้โลดแลน่อยู่
ในอุตสาหกรรมน า้ผลไม้ และผลไม้กระป๋อง มาเป็นเวลา 39 ปี ท าให้เม่ือเอ่ยถึงช่ือ มาลี คนส่วน
ใหญ่นึกถึงสินค้าสองกลุ่มนี ้ด้านน า้ผลไม้ตรามาลี แบง่ออกเป็น 2 ชนิดคือ น า้ผลไม้ระดบัพรีเม่ียม 
100% และน า้ผลไม้ระดับล่าง 20-39% โดยสินค้าหลักของมาลีจะเป็นน า้ผลไม้ระดับพรีเม่ียม 
100% (hooncenter, 2560) ในตลาดน า้ผลไม้ 100% มาลีเป็น 1 ใน 3 โดยผู้ ท่ีสามารถครองส่วน
แบ่งการตลาดในน า้ผลไม้ 100% คือทิปโก้ ครองส่วนแบ่งตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 28 รองลงมาคือดอย
ค า ครองส่วนแบ่งตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 21 และมาลี ครองส่วนแบ่งตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 20 ตามล าดบั 
(Brand buffet, 2560) 

ตลาดน า้ผลไม้ 100% เป็นตลาดท่ีแข่งขนักนัอย่างสมบรูณ์ มีคูแ่ข่งรายใหม่เกิดขึน้อย่าง
ตอ่เน่ือง มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์หรือปรับกลยทุธ์ทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภค
มีสินค้าเลือกซือ้มากขึน้ ในขณะท่ีน า้ผลไม้ 100% ถือเป็นเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ ซึง่ทกุวนันีว้ยัรุ่นหนั
มาใส่ใจสุขภาพ ส าหรับบางคนอาจจะไม่ชอบบริโภคโปรตีนผงหรือเคร่ืองด่ืมประเภท ฟังก์ชัน่นอ
ลดร๊ิงค์ (Functional Drink) แตห่นัมาบริโภคน า้ผลไม้ท่ีไม่มีน า้ตาลแทน ดงันัน้ น า้ผลไม้ 100% จึง
เป็นอีกหนึง่ทางเลือกท่ีไมส่ามารถมองข้ามได้ส าหรับผู้ ท่ีใสใ่จในสขุภาพ  

จากเหตผุลดงักลา่วนี ้ท าให้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะศกึษา ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทาง
การตลาด 4C's และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองด้วยมลูคา่ของตลาดน า้ผลไม้ 100% มีมลูคา่มหาศาล อีกทัง้
มาลียงัอยู่ในอุตสาหกรรมนีม้านาน มีความสามารถท่ีจะเป็นผู้น าทางด้านน า้ผลไม้100% ได้ แต่
กลับครองส่วนแบ่งตลาดได้เป็นอันดบั 3  ทัง้นีก็้เพ่ือให้บริษัทน าผลวิจัยท่ีได้ไปปรับกลยุทธ์หรือ
พฒันาคณุภาพของสินค้าเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้ตรงต่อความต้องการและ
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยัของผู้บริโภค และเพ่ือให้บริษัทก้าวขึน้เป็นผู้น าทางด้าน
ตลาดน า้ผลไม้ 100% 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการศกึษาค้นคว้าข้อมลูได้ตัง้ความมุง่หมาย ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี ของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
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2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาด 4C’s กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้
100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือน าผลวิจยัท่ีได้ไปปรับกลยุทธ์ทางการแข่งขนั เพ่ือก้าวเป็นผู้น าทางด้านตลาดน า้
ผลไม้100%  

2. เพ่ือน าผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค 

3. เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้องและสนใจหาความรู้ สามารถน าผลวิจยัท่ีได้ไป
ใช้ในการค้นคว้าและเป็นข้อมลูอ้างอิงครัง้ตอ่ไป  

 
ขอบเขตของการวิจัย  

ประชากรท่ีใช้วิจัยในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้วิจยัในการวิจยัครัง้นี ้คือ  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้และเคย

ซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้และเคยซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนโดยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์ปัญญา, 2545) และได้ก าหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่า
ผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเก็บ
ส ารองเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 4 ดงันัน้การวิจยัครัง้นีจ้ะใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับ

ฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบนักรุงเทพมหานครแบง่พืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 เขต 
โดยท าการฉลากได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตบางนา เขตบางรัก เขต
ปทมุวนั และเขตดนิแดง 
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ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเก็บตวัอย่างใน
เขตท่ีสุ่มได้ในขัน้ท่ี 1 จาก 5 เขต แบ่งเป็นเขตละ 80 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 400 
ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือก
เก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้ ท่ีเตม็ใจให้ข้อมลู ด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมไว้ให้ครบ 400 ตวัอยา่ง    

ตัวแปรที่ศึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18 - 25 ปี 
1.1.2.2 26 - 33 ปี 
1.1.2.3 34 – 41 ปี 
1.1.2.4 42 – 59 ปี 
1.1.2.5 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.3.2 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.3 พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
1.1.3.4 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.3.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................... 

1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.4.5 40,001 บาทขึน้ไป 
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1.1.5 ระดบัการศกึษา 
1.1.5.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.5.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
1.1.5.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.6 สถานภาพ 
1.1.6.1 โสด 
1.1.6.2 สมรส/ อยูด้่วยกนั 
1.1.6.3 หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่

1.2 สว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
1.2.1 ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
1.2.2 ต้นทนุของผู้บริโภค 
1.2.3 ความสะดวกในการซือ้ 
1.2.4 การส่ือสาร 

1.3 คณุคา่ตราสินค้า 
1.3.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
1.3.2 ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
1.3.3 ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
1.3.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
1.3.5 สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึ ง ข้อมูลทั่ว ไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 

1.1 เพศ หมายถึง เพศของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  
1.2 อาย ุหมายถึง อายปีุของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
1.3 อาชีพ หมายถึง อาชีพของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
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1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน หมายถึง รายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้
100% ตรามาลี 

1.5 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้
100% ตรามาลี 

1.6 สถานภาพ หมายถึง สถานทางครอบครัวของผู้ ซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้100% ตรา
มาลี 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ประชากร ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้และเคยซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี 

3. น า้ผลไม้ 100% หมายถึง น า้ผลไม้ชนิดตา่งๆ ท่ีท าจากผลไม้สด ท่ีมีผลไม้ 1 ชนิด หรือ
อาจมากกว่า 1 ชนิด ผ่านกระบวนการผลิตให้เป็นของเหลวโดยไม่มีการเติมแต่ง รส กลิ่น สี และ
บรรจลุงในขวด และกระป๋อง  

4. พฤติกรรมการซือ้  หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกในรูปแบบต่างๆ 
ประกอบด้วย เร่ิมซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีเป็นระยะเวลาโดยเฉล่ียตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายในการซือ้
น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียต่อ
เดือน สถานท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีบอ่ยท่ีสดุ ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้พร้อม
ด่ืม100% ตรามาลี สาเหตหุลกัท่ีตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี และวตัถปุระสงค์ในการซือ้
น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

5. ส่วนประสมทางการตลาด 4C's หมายถึง เคร่ืองมือหรือกลยทุธ์ทางการตลาด ท่ีเน้นผู้
ซือ้เป็นหลกั โดยมีสว่นประกอบดงัตอ่ไปนี ้ 

5.1 ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง การผลิตสินค้าให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค โดยค านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลกั เช่น น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีเป็นสินค้า
ท่ีมีคณุภาพเหมาะสม กบัความต้องการของผู้บริโภค 

5.2 ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง การตัง้ราคาควรมีความเป็นธรรมและเหมาะสม 
นอกจากราคาจะส่งผลไปยงัต้นทนุของผู้บริโภคให้ได้ราคาต ่าและผู้บริโภคยงัได้สินค้าท่ีมีคณุภาพ 
เชน่ น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกบัคณุภาพท่ีได้รับ 

5.3 ความสะดวกในการซือ้ หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า โดยควรค านึงถึง
ความสะดวกสบายท่ีผู้บริโภคได้รับ ในกระบวนการซือ้ เช่น สถานท่ีจ าหน่ายน า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี สามารถเดนิทางได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว 
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5.4 การส่ือสาร กระบวนการการส่ือสาร เพ่ือให้เกิดความชัดเจน น่าสนใจ และเกิด
ความสอดคล้องกนัทัง้กระบวนการ ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจในสิ่งท่ีส่ือสารออกมาได้อย่างดี 
เช่น น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี มีการประชาสมัพันธ์ข่าวสารและกิจกรรมอยู่เสมอ ท าให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ทัว่ถึง 

6. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง มูลค่าเพิ่มในสายตาของผู้ บริโภคท่ีนอกเหนือจาก
คณุประโยชน์ในสินค้า ประกอบด้วย 

6.1 ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงหรือจดจ าตรา
สินค้ามาลีได้ เชน่ ผู้บริโภคสามารถจดจ าโลโก้มาลีได้ 

6.2 ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวม
ของสินค้า หรือ คณุภาพท่ีมีมากกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ ในท้องตลาด เช่น น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ใช้
วตัถดุบิท่ีมีคณุภาพสงูในกระบวนการผลิต 

6.3 ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ท่ีเช่ือมโยงตรา
สินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค สง่ผลให้ตราสินค้านัน้เกิดความแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืนๆ 
เชน่ การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ท าให้รู้สกึเป็นคนรุ่นใหมท่ี่รักสขุภาพ 

6.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเช่ือมัน่และรักในตราสินค้า
จนเกิดการซือ้ซ า้และยากท่ีจะเปล่ียนใจไปซือ้ตราสินค้าอ่ืน เช่น ผู้บริโภคจะยังคงซือ้น า้ผลด่ืม
100% ตรามาลี แม้ตราสินค้าอ่ืนจะลดราคา 

6.5 สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า หมายถึง สิทธิบัตรของตราสินค้า เคร่ืองหมาย
การค้า ลกัษณะเฉพาะของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมตฐิานในการวิจัย  
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี 
แตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการ
ของผู้ บ ริโภคด้านต้นทุนของผู้ บ ริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้  และด้านการส่ือสาร
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคุณค่าตรา

สินค้าท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยั
ได้ค้นคว้า แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด 4C's 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค  
5. ประวตับิริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัน า้ผลไม้ 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, p. หน้า 148) กล่าวไว้ว่า “หลกัประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

ขนาด ความหนาแน่น ท าเลท่ีตัง้ อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และลักษณะอ่ืนๆ การแบ่งส่วนตลาด
ตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้แพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ 
การศึกษาและอาชีพ” โดยแยกความแตกต่างของแต่ละกลุ่มลูกค้าตามความต้องการของลูกค้า 
และพฤตกิรรมการใช้สินค้าของลกูค้า ดงันี ้

1. เพศ ผู้ชายและผู้หญิงมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน โดย
ผู้ ชายมักจะเช่ือมั่นในตัวเองสูง และจะมุ่งมั่นท าบางสิ่งบางอย่างท่ีตัวเองช่ืนชอบให้บรรลุตาม
เป้าหมายท่ีวางไว้ ส่วนผู้หญิงจะมีความละเอียดอ่อนค่อนข้างมาก ก่อนจะตัดสินใจท าบางสิ่ง
บางอยา่งจะต้องหาข้อมลูให้ถ่ีถ้วนก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจภายหลงั 

2. อาย ุความช่ืนชอบของลกูค้าจะเปล่ียนแปลงไปตามอาย ุเม่ืออายท่ีุแตกตา่งกนัจะ
มีความสนใจในสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น การขายสินค้าท่ีมีวัยรุ่นหนุ่มสาวเป็น
กลุ่มเป้าหมาย แต่พบว่าลูกค้าบางรายกลับเป็นผู้สูงวยั นั่นหมายความว่า แม้อายุของลูกค้าจะ
แตกต่างกัน แต่ภายในจิตใจกลบัมีความรู้สึกทางด้านจิตวิทยาว่าตวัเองนัน้ยังอยู่ในวยัหนุ่มสาว
นัน่เอง 
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3. อาชีพ การมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะคนจะมีความสนใจหรือต้องการสินค้าท่ี
แตกต่างกนั เพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการของลูกค้า นกัการตลาดจึงต้องจดัเตรียมสินค้าให้
เหมาะสมตอ่ความต้องการ เชน่ พนกังานทัว่ไปจะมีความต้องการในสินค้าท่ีมีความจ าเป็นตอ่การ
ด ารงชีวิต สว่นนกัธุรกิจหรือผู้บริการจะมีความต้องการในสินค้าท่ีเหนือกว่า หรือสินค้าท่ีเสริมสร้าง
บคุลิกเพ่ือตวัเองดดีูในสายตาของผู้ อ่ืน เป็นต้น 

4. การศึกษา บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินค้าและบริการท่ีดีมี
คณุภาพมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาน้อย เพราะผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีดีและมีรายได้ดี ท าให้มี
ความสามารถในการซือ้สินค้าและบริการสงู กล่าวคือ มีทางเลือกในการท่ีซือ้สินค้าและบริการท่ีมี
คณุภาพนัน่เอง 

5. รายได้ บุคคลใดท่ีมีรายได้แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้าและ
บริการแตกตา่งกนั สาเหตเุน่ืองจากบคุคลท่ีมีรายได้มากจะเลือกสรรสินค้าท่ีดีมีคณุภาพให้ตวัเอง 
ซึง่แตกตา่งจากคนท่ีมีรายได้น้อย จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นเทา่นัน้ 

6. ลักษณะครอบครัว ครอบครัวเป็นเป้าหมายส าคัญของนักการตลาด เพราะมี
อิทธิพลตอ่ความต้องการ คา่นิยม ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ และยงัมี
ความสัมพันธ์กับสถานะทางการเงิน เช่น คู่สมรสใหม่ จะมีอัตราการซือ้และช่วงเวลาในการซือ้
สินค้าสงู และนิยมเป็นสินค้าถาวร เชน่ รถยนต์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

เบเรลสัน และ สไตเนอร์ (โฉมฉาย โฉมฉาย , 2555) ได้แสดงความเห็นว่า”คนเรามี
แนวโน้มท่ีจะดแูละฟังการส่ือสารท่ีสอดคล้องกบักรอบอ้างอิงทางความคิดของเขาซึ่งกรอบอ้างอิง
แนวความคิดนีห้มายรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา อายุ ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ” 
คณุสมบตัิท่ีมีความส าคญัของแตล่ะบคุคล ท่ีมีอิทธิพลกบัพฤติกรรมของคน มีตวัแปรทางลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ดงันี ้

1. เพศ จะผู้หญิงหรือผู้ชายย่อมมีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของความคิด 
ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งผู้ หญิงส่วนใหญ่จะถูกโน้มน้าวจิตใจได้ง่ายมีความต้องการท่ีจะรับรู้
ขา่วสารตา่งๆอยู่เสมอและมกัจะน าข่าวสารท่ีได้ไปเผยแพร่ตอ่ ส่วนผู้ชายเม่ือรับรู้ข่าวสารก็จะไม่มี
ความต้องการท่ีจะสง่ตอ่ขา่วสาร 

2. อายุ โดยทั่วไปผู้ ท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน 
กลา่วคือ ชว่งชีวิตของแตล่ะบคุคลจะเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนไป 

3. การศึกษา อาชีพ มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อรายได้ เพราะหากมีการศึกษาดีก็จะมี
โอกาสได้อาชีพหน้าท่ีการท างานท่ีดีส่งผลให้ระดบัรายได้มากขึน้ ท าให้มีความต้องการในสินค้า
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และบริการท่ีมีคณุภาพ ผู้ผลิตจะต้องพิถีพิถันในการส่งมอบสินค้าและบริการ เน่ืองจากประชากร
กลุม่นีจ้ะแสวงหาสิ่งท่ีท าให้ตวัเองพงึพอใจ 

กล่าวโดยสรุป เพ่ือให้บริษัทเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างยั่งยืน บริษัทควรมีการ
แบ่งส่วนตลาดให้ชดัเจน เหมาะสม ตรงความต้องการของลูกค้าโดยเฉพาะด้านประชากรศาสตร์ 
เพราะเม่ือลูกค้าเลือกซือ้สินค้าแล้วช่ืนชอบ ลูกค้าก็จะพึงพอใจ ก่อให้เกิดผลก าไร และบริษัทก็
สามารถอยูไ่ด้อยา่งยัง่ยืน 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 4C's 

Lauterborn (1990) ได้กล่าวไว้ว่า กลยทุธ์ 4C’s เป็นการมุง่เน้นไปท่ีผู้บริโภคมากขึน้กว่า
กลยุทธ์ 4 P’s เพ่ือท่ีจะผลักดนัให้สินค้าท่ีอยู่ในตลาดใหญ่เป็นตลาดเฉพาะให้ได้ ผู้ ผลิตควรจะ
เรียนรู้การสร้างเครือข่ายทางการตลาดเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมให้กับบริษัท โดยมีแนวคิด
ของ 4 C’s ดงันี ้ 

1. ความจ าเป็นและความต้องการของผู้ บริโภค (Consumer Wants and Needs) 
ผู้ผลิตต้องขายเฉพาะสิ่งท่ีลกูค้าต้องการซือ้ ควรศกึษาความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค
ก่อน เพ่ือท่ีจะดงึดดูผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซือ้  

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to Satisfy) ราคาเป็นเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนทัง้หมด 
และเพ่ือตอบสนองตอ่ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ซึง่การตัง้ราคานัน้ต้องพิจารณา
ถึงค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายออกไป ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าจอดรถ และค่า
เสียเวลา  

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) เพ่ือตอบสนองต่อความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภคท่ีไร้ขีดจ ากดั นกัการตลาดควรศกึษาวา่ตลาดเป้าหมายต้องการซือ้
อย่างไรและจะไปซือ้ท่ีไหน ควรขยายช่องทางในการซือ้เพ่ือท่ีจะรับรองความสะดวกในการซือ้ ด้วย
การเพิ่มขึน้ของการซือ้ทางอินเตอร์เน็ต การจดัสถานท่ีภายในร้านท่ีสินค้ามีความเก่ียวข้องกนัให้อยู่
ใกล้กนั เพ่ือความสะดวกสบายในการค้นหาและการซือ้สินค้า 

4. การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนัน้ควรให้ความส าคญัในเร่ืองการ
คณุประโยชน์ของสิน ศกัยภาพของสินค้าตามความต้องการหรือไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค การส่ือสาร
อาจรวมถึง การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายส่วนบคุคล โฆษณาแบบไวรัสและรูปแบบการ
ตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งผู้ผลิตกบัผู้บริโภค  
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นันทสารี สุขโต  (2555, p. หน้า 31) ได้กล่าวไว้ว่า  “ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถผสมผสานกันและน าเสนอไปสู่
ตลาดเป้าหมาย” สามารถแบง่ออกเป็น 4 สว่น ได้แก่ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสินค้าและบริการท่ีเสนอไปยงัตลาดกลุม่เป้าหมาย 
2. ราคา (Price) จ านวนเงินท่ีผู้ บริโภคต้องจ่ายและยินดีจ่ายเพ่ือท่ีจะเป็นเจ้าของ

สินค้า 
3. การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีท าให้สินค้ามีจ าหน่ายไปยังผู้ บริโภค

กลุม่เป้าหมาย  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีจะส่ือสารคุณประโยชน์ของ

สินค้าและชักชวนหรือจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามาซือ้สินค้าและบริการการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพจะต้องมีส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านเข้ารวมกัน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ีทาง
บริษัทได้ตัง้ไว้ ส่วนประสมทางการตลาดอาจไม่ได้มองในด้านของผู้ขายเพียงอย่างเดียว หากแต่
จากมมุมองของผู้ ซือ้ 4P’s จะกลายเป็น 4C’s ได้ดงันี ้ 
 
ตาราง 1 สว่นประสมทางการตลาดทัง้ส่ี 
 

4P’s 4C’s 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ความต้องการของลกูค้า (Customer needs 
and wants) 

ราคา (Price) ต้นทนุของลกูค้า (Cost of the customer) 

การจดัจ าหนา่ย (Place) ความสะดวกของลกูค้า (Convenience) 

การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 

 
ท่ีมา: นนัทสารี สขุโต. (2555). หลกัการตลาด. หน้า 32 

 
ปัจจบุนัผู้บริโภคหนัมามองในมมุของตวัเองในเร่ืองของการซือ้สินค้าท่ีมีคณุคา่หรือสินค้า

ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ โดยไม่ได้มองแค่เร่ืองของราคาแต่ยังมองไปถึงต้นทุน
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ทัง้หมดตัง้แตไ่ด้สินค้ามา การใช้สินค้า ตลอดจนการทิง้หรือการซือ้สินค้าใหม่  นอกจากนีผู้้บริโภค
ยงัมองไปถึงความสะดวกสบายในการหาซือ้สินค้าและยงัมีความต้องการในการติดต่อส่ือสารอีก
ด้วย 

บริุม โอทกานนท์ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า “ตลาดท่ีตอบรับกบักลยทุธ์ 4 P’s นัน้ไม่มีอยู่จริง
อีกต่อไปในโลกนี ้ตลาดในลกัษณะนัน้กลายเป็นอดีตไปเสียแล้ว การท่ีบริษัทต่างๆ จะอยู่รอดได้
นัน้ควรจะต้องหนัมามองตวัเองใหม่ ลืมค าวา่ 4 P’s ให้ได้  และแทนท่ีจะมองในมมุมองของผู้ผลิต
และผู้จดัจ าหน่าย นกัการตลาดสมยัใหม่ต้องมองในอีกมมุคือ  มมุมองของผู้ ซือ้บ้าง” มีแนวคิดใน
การท าการตลาดในรูปแบบของ 4 C’s ไว้ดงันี ้ 

1. ความต้องการของผู้ บริโภค (Consumer Wants and Needs) ผู้ ผลิตต้องผลิต
สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า และสินค้านัน้ควรเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภค จะซือ้ใช้เพ่ือแก้ปัญหา
ความอยูร่อดของผู้บริโภค (Consumer Solution)  

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) เป็นการตัง้ราคาโดยค านึงถึง
ต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่ายเป็นหลกั ซึ่งการตัง้ราคานัน้ต้องค านวณถึงค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคต้อง
จา่ยออกไป ไมว่า่จะเป็นคา่ใช้จา่ยในการเดนิทาง คา่จอดรถ และคา่เสียเวลา  

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี
เพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพราะปัจจุบนัผู้บริโภคเป็นผู้ตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้าวา่จะซือ้ท่ีไหนซือ้เวลาใด มากกวา่การซือ้ตามชอ่งทางจดัจ าหนา่ยท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้  

4. การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนัน้ควรให้ความส าคญัในเร่ืองการ
คณุประโยชน์ของสินค้ามากกว่าการลดแลกแจกแถม การสร้างเร่ืองราว สร้างความไว้เช่ือมัน่วา่สิ่ง
ท่ีผู้บริโภคได้รับคุ้มคา่กบัราคาท่ีจา่ยไป  

ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ ( 2559, มกราคม-มิถุนายน) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “ส่วนผสม
ทางการตลาดหมายถึง สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของมนุษย์ให้เกิดความพึงพอใจได้ การ
ก าหนดราคามีบทบาทตอ่ความรู้สึกนึกคดิและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริการ
นัน้ๆ รวมไปถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีช่วยให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดในการบอกกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่าขายสินค้าหรือบริการท่ีไหน  อีกทัง้ยงัมีกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วย
กระตุ้นให้ยอดขายสินค้าและบริการมากขึน้ถกูต้อง”  

สว่นผสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วย 4 ปัจจยัหลกั 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด

ความพงึพอใจได้ 
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2. ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่สินค้าและผู้บริโภคยินดีจา่ยในสิน้ค้านัน้ 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) เป็นการบอกผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่า ขายสินค้าท่ี
ไหนซึง่เป็นข้อมลูท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยกระตุ้น
ยอดขายของสินค้า และการเลือกใช้กิจกรรมใดนัน้ขึน้อยู่กับสภาพการแข่งขนัทางการตลาด โดย
วิธีการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะประกอบด้วย โฆษณา (Advertising), การประชาสมัพนัธ์ 
(Public Relation), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และการขายด้วยบุคคล (Personal 
selling) แลการจดัแสดงสินค้า (Displays) ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s จะมุ่งเน้นไปท่ีมุมมอง
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการกระตุ้นผู้ บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้า และจะสะท้อนให้
เห็นถึง 4C’s ในมมุของลกูค้า ดงันี ้

 
ตาราง 2 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง 4P’s กบั 4C’s 

 

สว่นประสมทางการตลาด (4P’s) สว่นประสมทางการตลาด (4C’s) 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ความต้องการของลกูค้า (Customer needs and 
wants) 

ราคา (Price) ต้นทนุของลกูค้า (Cost of the customer) 

การจดัจ าหนา่ย (Place) ความสะดวกของลกูค้า (Convenience) 

การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 

 
ท่ีมา: Kotler and Armstrong. (2005) 

 
สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด 4C’s เป็นแนวคิดทางด้านการตลาดแนวใหม่ท่ี

ถกูพฒันาขึน้มาจากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
ตรงประเด็นและเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เพราะปัจจบุนัพฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้า
ของผู้บริโภคนัน้เปล่ียนไป ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s จึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถส่งมอบ
ประโยชน์สงูสดุให้กบัผู้บริโภค  
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
ตราสินค้า (Brand)  

ปัจจบุนัเป็นท่ีทราบกนัดีว่า ตราสินค้า คือกลไกส าคญัในการสร้างความส าเร็จให้กับ
องค์กรหรือบริษัทต่างๆ การเข้าใจในความหมายตราสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคญัขัน้พืน้ฐานท่ีจะดีรู้ถึง
แนวทางในการส่ือสารกบัผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูสดุ 

สราวุธ อนันตชาติ (2559, p. หน้า 219) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “ตราสินค้าคือ 
สญัลกัษณ์ตา่งๆ โลโก้ เคร่ืองหมายการค้า และการออกแบบหรือหีบห่อหรือการรวมของสิ่ง ตา่งๆ 
เข้าด้วยกนั ในอนัท่ีจะระบใุห้ทราบว่าเป็นสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใด และท าให้สินค้านัน้มี
ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่” โดยตราสินค้าคือสิ่งท่ีบอกให้ผู้บริโภครับรู้ถึงแหลง่ท่ีมาของสินค้า  

แน็บ ให้ทศันะเพิ่มเติมว่า “ตราสินค้าคือการสร้างคณุลกัษณะเฉพาะให้กบัตวัสินค้า
หรือบริการให้เกิดขึน้ในใจของผู้ บริโภค” ตราสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้เก่ียวกับสินค้าผ่านช่อง
ทางการส่ือสารตา่งๆ อยา่งตอ่เน่ือง นัน่คือตราสินค้าท่ีแท้จริง ซึ่งจะประกอบด้วย ความพึงพอใจใน
ตราสินค้า คณุลกัษณะของสินค้า และการรับรู้ถึงประโยชน์ทางกายภาพและอารมณ์ 

สรุปได้ว่า ตราสินค้านัน้ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพท่ีจับต้องได้ เช่น 
รูปลกัษณ์ภายนอก  และลกัษณะทางด้านอารมณ์ เช่น ความพึงพอใจ ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
และความรู้สกึดีตอ่ตราสินค้า จนน ามาสูค่วามสมัพนัธ์อนัดีกบัสินค้านัน้ๆ  

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
สราวุธ อนันตชาติ (2559) ได้ให้ค านิยาม คุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “คุณค่าตราสินค้า

คือ กลุ่มของทรัพย์สินหรือหนีส้ิน ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ไม่วา่จะเป็นช่ือหรือสญัลกัษณ์ก็ตาม ซึ่ง
กลุม่ทรัพย์สินดงักลา่วนีส้ามารถท่ีจะเพิ่มหรือลดมลูคา่ของสินค้าท่ีมีตอ่บริษัทหรือลกูค้าได้” 

เคล เลอ ร์ (Kotler Phillip, 2003) ได้กล่ าวไว้ว่ า  “คุณ ค่าตราสิน ค้านั น้  จะถูก
ตีความหมายในรูปของผลลพัธ์ทางการตลาดเฉพาะตวั กล่าวคือ คณุคา่ตราสินค้านัน้จะก่อให้เกิด
ผลลพัธ์ของการด าเนินงานทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนัระหว่างสินค้าท่ีเหมือนกนั แตมี่คณุลกัษณะ
ของตราสินค้าท่ีท่ีตา่งกนั” 

ในขณะท่ี ฟาควัฮาร์ ได้กล่าวไว้ว่า “คณุคา่ตราสินค้าเป็นมูลค่าเพิ่มท่ีตราสินค้าหนึ่ง
มอบให้กับสินค้านัน้ๆ และนอกจากนัน้ คุณค่าตราสินค้ายงัเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับมูลค่าของตรา
สินค้า ซึ่งมากไปกว่าคุณประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า” หากมองในด้านของผู้ บริโภคแล้ว 
คณุค่าตราสินค้าเป็นการเสนอขายท่ีผู้บริโภคสามารถเป็นเจ้าของได้ มีความน่าเช่ือถือและดโูดด
เดน่ในสายตาลกูค้า 
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กล่าวโดยสรุป คณุคา่ตราสินค้าคือ มลูคา่เพิ่มของตราสินค้าท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้ถึงคณุคา่ได้ รวมไปถึงความพึงพอใจ ความช่ืนชอบ ตลอดจนความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
และสามารถผลกัดนัให้ผู้บริโภคเต็มใจเสียเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งตราสินค้านัน้ อนัน าไปสู่หนทางใน
การสร้างผลก าไรให้กบับริษัทในท่ีสดุ 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท 
สราวธุ อนนัตชาติ (2559, p. หน้า 242) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าในมมุมองของเจ้าของ

สินค้าคือ การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับบริษัทหรือเจ้าของสินค้าเพ่ือท าให้เกิดการหมุนเวียนทาง
การเงิน คุณค่าตราสินค้าสามารถช่วยดึงดูดความสนใจจากลูกค้าได้และยังช่วยส่งเสริมให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า โดยการตระหนกัถึงตราสินค้า การรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า 
และการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ซึ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้านีเ้ป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จนเกิดการซือ้ซ า้และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด ยิ่งไปกว่านัน้ 
คณุค่าตราสินค้ายงัช่วยให้บริษัทมีอ านาจตอ่รองในช่องทางการจดัจ าหน่ายสินค้า ซึ่งสามารถท า
ให้สินค้านัน้ได้รับพืน้ท่ีในการวางจ าหน่ายท่ีดี อยู่ในระดบัสายตาของลกูค้าและสามารถจบัต้องได้
สะดวก และท้ายท่ีสุดแล้ว คณุค่าตราสินค้ายงัสามารถท าให้สิน้ค้าได้เปรียบทางการแข่งขนั เป็น
การกีดกันคู่แข่งเข้าสู่ตลาดและยังป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนอีก
ด้วย 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า 
สราวุธ อนนัตชาติ (2559, p. หน้า 243) ได้กล่าวไว้ว่า ในมุมของร้านค้าสามารถวดั

คณุคา่ตราสินค้าได้จากอิทธิพลของตราสินค้าได้ 2 ด้าน คือ 
1. การเป็นท่ียอมรับง่ายและมีการกระจายสินค้าท่ีกว้างขวาง คือ ตราสินค้าท่ีมี

ความแข็งแกร่งนัน้ยอ่มท าให้ร้านค้าเกิดการยอมรับ และกระจายสินค้าได้มากกวา่สินค้าท่ีไม่มีตรา
สินค้า ตราท่ีสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัและยอมรับเป็นอย่างดีนัน้ มีโอกาสได้พืน้ท่ีในการวางสินค้าในชัน้
วางท่ีดี ซึง่ท าให้ผู้บริโภคพบเห็นได้ง่ายกวา่สินค้าท่ีไมมี่ตราย่ีห้อ 

2. การป้องกันการแข่งขนัจากตราสินค้าอ่ืน กล่าวคือ หากตราสินค้าไม่มีความ
แข็งแกร่งนัน้ ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ในคณุคา่ตราสินค้านัน้ ก็จะเป็นการเปิดโอกาสให้คูแ่ขง่เข้ามา
วางสินค้าในร้านค้าได้ ซึ่งอาจเป็นสินค้าท่ีมีราคาต ่ากว่า อันเป็นท่ีมาท่ีจะท าให้ยอดขายสินค้า
ลดลงได้ หากแตส่ินค้ามีความแข็งแกร่งพอ เป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคก็จะสามารถท าให้ร้านค้าสัง่
สินค้าไปวางจ าหนา่ยได้ 
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คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
สราวุธ อนนัตชาติ (2559, p. หน้า 243) กล่าวไว้ว่า คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของ

ผู้บริโภคนัน้ สามารถส่งต่อความเช่ือมัน่ให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า และเม่ือซือ้สินค้าผู้บริโภค
รู้สึกสบายใจ เกิดการกลบัมาซือ้ซ า้ อาจซือ้ในปริมาณท่ีมากและถ่ีขึน้ก็ได้ จะเห็นได้ว่าคณุคา่ตรา
สินค้าในมุมของผู้บริโภคส าคญัเป็นอย่างมาก เพราะผู้ผลิตรวมไปถึงร้านค้าจะเกิดการซือ้ขายได้
นัน้ สินค้าต้องมีคณุคา่ในสายตาของผู้บริโภค 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
สราวุธ อนันตชาติ (2559, pp. หน้า 245-250) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างคณุค่าให้กับ

ตราสินค้าท่ีสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคนัน้ มีองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า 4 ส่วน คือ 
การการรู้จกัช่ือตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า คณุภาพท่ีถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า
ดงันี ้

การรู้จักช่ือตราสินค้า  
การตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้าเป็นความสามารถของผู้บริโภคท่ีสามารถจดจ าตรา

สินค้าท่ีมีความแตกตา่งกนัได้ ถือเป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญัอีกอยา่งหนึ่ง เพราะยิ่งผู้บริโภค
รู้จกัตราสินค้าเรามากเท่าไหร่ ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคยและน าไปสูค่วามซ่ือสตัย์และตดัสินใจ
ซือ้สินค้าในท่ีสุด การตระหนักรู้ในตราสินค้านัน้ต้องพยายามให้ผู้ บริโภคตระหนักรู้ถึงความ
แตกตา่งของสินค้าด้วย เพราะถ้าสินค้ามีความแตกตา่งมากก็จะสง่ผลดีตอ่ตราสินค้า ก็จะสง่ผลให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเชน่กนั การตระหนกัรู้ในตราสินค้ามี 4 ระดบั ดงันี ้ 

1. การไม่ตระหนัก รู้ในตราสินค้า (unaware of brand) คือ ผู้ บ ริโภคยังไม่
ตระหนกัในตราสินค้าหรือไมรู้่จกัตราสินค้านัน่เอง 

2. ระดบัการจดจ าถึงตราสินค้าได้ (brand recognition) คือ ผู้บริโภคได้ตระหนกั
รู้ในตราสินค้าแล้ว แตย่งัรู้จกัตราสินค้าในระดบัต ่า หรือรู้จกัเพียงเล็กน้อย การจดจ าในระดบันีจ้ะ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ก็ตอ่เม่ือมีสิ่งเข้ามากระตุ้นให้ผู้บริโภคจดจ าได้ เช่น การจดักิจกรรม
ต่างๆของสินค้า และการจดจ าตราสินค้านีจ้ะดีมากหากผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้า ณ จุดท่ีท า
กิจกรรม 

3. ระดบัการระลึกในตราสินค้าได้ (brand recall) คือ ระดบัท่ีผู้บริโภคตระหนกัรู้
ในระดบัท่ีสงูขึน้ หรือ ระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าได้โดยไม่ต้องมีตวัช่วยในการกระตุ้น และการ
จดจ าตราสินค้าในระดบันีจ้ะต้องมีความเช่ือมโยงกบัตราสินค้านัน้ๆ 

4. ระดบัสุดยอดในใจ (top-of-mind awareness) คือ ระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถ
จดจ าตราสินค้าได้ดี โดยผู้บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค้าขึน้มาได้ทนัทีแม้ไม่มีการชีน้ า และ
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ตราสินค้าท่ีถูกนึกถึงเป็นช่ือแรก คือตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้ บริโภคโดยแท้จริง และหากตรา
สินค้าใดท่ีเข้าไปอยู่ในใจของผู้ บริโภคได้ แสดงว่าตราสินค้านัน้ต้องมีความโดดเด่น มี เร่ืองราว
ความเป็นมาท่ีนา่ประทบัใจ หรืออาจได้เปรียบทางการแขง่ขนั 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
การเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ เป็นการเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับองค์ประกอบอ่ืนๆ 

ของสินค้า และองค์ประกอบท่ีน ามาเช่ือมโยงนี ้อาจจะอยู่ในคณุลกัษณะของตราสินค้า ประโยชน์
ท่ีผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้านัน้ หรืออาจจะบง่บอกบคุลิกภาพ ลกัษณะของผู้บริโภคเอง รวมไป
ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้านี ้เป็นองค์ประกอบอีกอย่างหนึ่งท่ี
สามารถสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้าได้ในอีกหลายด้าน กลา่วคือ 

1. ช่วยท าหน้าท่ีในการประมวลผล คือ สามารถน าข้อมูลท่ีได้กลับมาใช้ใหม่ใน
การเช่ือมโยงตราสินค้า และมีส่วนช่วยในการเก็บรวบรวมข้อเท็จจริงท่ีเก่ียวกับตราสินค้าเข้าไว้
ด้วยกนั เพ่ือชว่ยให้ง่ายตอ่การจดัเก็บข้อมลู รวมทัง้ยงัมีสว่นชว่ยให้สามารถจดจ าข้อมลูเหลา่นีง้่าย
ขึน้อีกด้วย 

2. การช่วยสร้างความแตกตา่งให้กับตราสินค้า คือ การเช่ือมโยงตราสินค้านัน้มี
หน้าท่ีส าคญัในการช่วยแยกตราสินค้าหนึ่งออกไปจากตราสินค้าอ่ืนท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่ง
เป็นการได้เปรียบทางการแข่งขันอีกรูปแบบหนึ่ง หากสินค้านัน้ได้บอกถึงคุณสมบัติหลักหรือ
คณุประโยชน์ของสินค้านัน้ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเช่ือถือ การเช่ือมโยงตราสินค้าจึง
เป็นอีกหนึง่หน้าท่ีท่ีป้องกนัการแขง่ขนัทางการตลาดได้ 

3. เหตุจูงใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นปัจจัยขัน้
พืน้ฐานในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และเป็นปัจจยัน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า ก่อให้เกิด
ความนา่เช่ือถือผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้านัน้ 

4. สร้างทศันคติหรือความรู้สึกดีของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า คือ การเช่ือมโยงตรา
สินค้ากับคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ต่างๆท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้ บริโภคอยู่แล้วนัน้ สามารถ
ถ่ายทอดความรู้สึกดีไปสูต่ราสินค้า นอกจากนี ้สิ่งท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบยงัสามารถช่วยลดความขดัแย้งท่ี
ผู้บริโภคอาจรับรับจากกิจกรรมตา่งๆได้อีกด้วย 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ คือ คุณภาพโดยรวมท่ีผู้ บริโภครับรู้ หรือบางสิ่งบางอย่างท่ี

เหนือกวา่คณุภาพและบริการ  คณุภาพท่ีถกูรับรู้เป็นสิ่งท่ีสามารถวดัได้ แตจ่บัต้องไมไ่ด้ เพราะเป็น
ความรู้สกึนกึคดิท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า 
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เอเคอร์ อธิบายว่า “คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ผู้ บริโภคสามารถสามารถพิจารณาได้จาก
ส่วนประกอบต่างๆ 7 ประการ คือ (1) ส่วนของผลงานของสินค้า (2) ลกัษณะความต้องการของ
ผู้ใช้หรือไม่ใช้ (3) การปฏิบตัติามข้อก าหนดท่ีตัง้ไว้เพ่ือให้สินค้าท่ีผลิตออกมามีคณุภาพ (4)  ความ
ไว้วางใจในสินค้าหรือความสม ่ าเสมอในคุณภาพสินค้า (5) ความคงทนของสินค้า (6) 
ความสามารถในการให้บริการของสินค้า (7) ความเหมาะสมพอดีของสินค้า” เม่ือผู้ บริโภคได้
พิจารณาถึงคุณภาพของตราสินค้าแล้ว คุณภาพท่ีถูกรับรู้นีจ้ะช่วยเสริมสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินค้า ซึง่จะชว่ยสนบัสนนุให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ตราสินค้าง่ายขึน้  

นอกจากนีค้ณุภาพท่ีถกูรับรู้ยงัสามารถสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า รวมไปถึง
ช่วยวางต าแหน่งตราสินค้า ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะเป็นการวางคุณภาพของสินค้าให้อยู่ในระดบัดี
เย่ียม ย่ิงกว่านัน้แล้วยงัสามารถช่วยดงึดดูความสนใจของร้านค้า ท าให้สินค้ากระจายไปยงัร้านค้า
ตา่งๆ เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เพราะร้านค้าจะสัง่สินค้าท่ีมีคณุภาพไปขายเพ่ือสะท้อนคณุภาพของ
ร้านค้าด้วย ดงันัน้เม่ือผู้บริโภครับรู้ในคุณภาพของสินค้าก็จะเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้า ซือ้
สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้และถ่ีขึน้ ท าให้สินค้าได้ส่วนแบ่งตลาดเพ่ือขึน้ อีกทัง้ยงัช่วยลดต้นทุน
ขององค์กรในการกระตุ้นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือรักษาลูกค้าเดิมไว้ แต่หากสินค้ายงัคงรักษา
คณุภาพของสินค้าไว้และพฒันาสินค้ามากขึน้เร่ือยๆ ก็จะท าให้ผู้บริโภคยงัคงสนบัสนนุตราสินค้า
นัน้ตอ่ไป 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (brand loyalty) เป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีมี

ต่อตราสินค้า เม่ือตราสินค้ามีความเปล่ียนแปลงไป เช่น การเปล่ียนแปลงด้านราคา บรรจุภัณฑ์ 
หรือคณุสมบตัิบางประการ ผู้บริโภคจะยงัคงภักดีต่อตราสินค้านัน้  ความภักดีต่อตราสินค้านีถื้อ
เป็นสิ่งส าคญัท่ีช่วยเพิ่มจดุแข็ง หรือความได้เปรียบทางการแข่งขนัให้กับตราสินค้า ส าหรับความ
ภกัดีของตราสินค้าสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 ระดบั คือ  

1. ผู้ ท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (none loyalty buyer) คือ ผู้บริโภคท่ีมองตรา
สินค้าว่าไม่มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ ตราสินค้าทุกกลุ่มมีความเท่าเทียมกัน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

2. ผู้ ซือ้ตามความเคยชิน (habitual buyer) คือ ผู้บริโภคท่ีมีความชอบในสินค้า
ในระดบัต ่าแต่ก็ไม่ถึงขัน้ไม่พอใจในตราสินค้านัน้ แตก็่ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเหล่านีห้นัไป
ใช้ตราสินค้าอ่ืน 
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3. ผู้ ภักดีท่ีค านึงถึงต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า (switching-cost-loyal) คือ 
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยจะค านึงถึงต้นทุนเป็นหลกัหากจะเปล่ียนใจไป
ใช้ตราสินค้าอ่ืน หากผู้ บริโภคเล็งเห็นว่า เม่ือเปล่ียนตราสินค้าแล้ว แต่คุณภาพและราคาไม่
แตกตา่งจากเดมิก็จะยงัคงภกัดีในตราสินค้าเดมิอยู่ 

4. เพ่ือนของตราสินค้า (friend of the brand) คือ ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบในตราสินค้า
โดยแท้จริง ซึ่งความชอบท่ีว่านีเ้กิดจากประสบการณ์ท่ีใช้สินค้า ทัง้ในเร่ืองของคุณภาพหรือ
ประโยชน์ของสินค้า หรืออาจจะเกิดจากความผกูพนักนัมานานระหวา่งสินค้ากบัผู้บริโภค 

5. ลกูค้าผู้ มีความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (committed customer) คือ กลุ่มผู้บริโภค
ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุ มัน่คงในตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมีความภูมิใจในการ
ใช้ตราสินค้านีเ้พราะอาจจะแสดงถึงตวัตนท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  

นอกจากนีย้ังมีอีก 1 องค์ประกอบคือ สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (other 
proprietary assets) ท่ียังสามารถสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นสินทรัพย์ของ
สิทธิบัตรของตราสินค้า (patents) เคร่ืองหมายการค้า (trademark) และคุณลักษณะเฉพาะ 
(unique attributes) ท่ีสามารถสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าท่ามกลางสภาวะการแข่งขนัท่ี
รุนแรง มีคูแ่ขง่จ านวนมาก  

จากทัง้หมดท่ีกล่าวมา การท่ีผู้บริโภคได้รู้จกัตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และเม่ือได้
ทดลองใช้แล้วรับรู้ได้ถึงคณุสมบตัิหรือสินค้านัน้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดการซือ้ซ า้ 
เพราะเช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ว่าดีจริง ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ท าให้เกิดความภกัดี
ตอ่ตราสินค้านัน้ในท่ีสดุ  

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Schiffman และ Kanuk (ธนกฤต วันเต๊ะเมล์ , 2555, p. หน้า 85) ได้กล่าวไว้ว่า 

“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิน 
และการก าจดัทิง้ซึง่สินค้า บริการ และแนวคดิตา่งๆของผู้บริโภค” 

ในขณะท่ี Assael ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า “เป็นกระบวนการในการ
ซือ้และการใช้สินค้าเพ่ือท่ีจะท าการตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตัว
ผู้บริโภคเอง โดยผู้บริโภคจะมีการใช้กระบวนการในการตดัสินใจพิจารณาตราสินค้าท่ีเป็นตวัเลือก
แล้วจงึประเมินผลก่อนคอ่ยตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ” 
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กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภค 
เพ่ือเลือกหา เลือกซือ้ เลือกใช้ สินค้าหรือบริการโดยคาดหวังว่ากระบวนการนีจ้ะตอบสนองต่อ
ความปรารถนาหรือความต้องการตนเองภายใต้กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2553, pp. หน้า 81-93) ได้พูดถึง กระบวนการท่ีเก่ียวข้องใน
การตดัสินใจซือ้ซึ่งเป็นปัจจยัท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ แบ่งเป็นปัจจัยภายในและภายนอก 
ดงันี ้

ปัจจยัภายใน คือ ปัจจยัท่ีจะเกิดขึน้ภายในของแตล่ะบุคคล สิ่งจะมีอิทธิพลจาก
แรงกระตุ้นแล้วสง่ผลให้ผู้บริโภคแสดงพฤตกิรรมออกมา 

1. การจูงใจ หมายถึง ความต้องการ ความประสงค์หรือแรงผลักดนั ท่ีเป็น
จดุเร่ิมต้นของการเกิดพฤตกิรรม 

2. สิ่งจูงใจ หมายถึง ความต้องการท่ีได้เลือกสรรไว้แล้ว และสิ่งจูงใจนีจ้ะฝ่ัง
ลกึอยูใ่นใจตลอดเวลาท่ีเป็นสว่นส าคญัอยา่งยิ่งทางด้านจิตวิทยา 

3. การรับรู้ หมายถึง ขัน้ตอนท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งได้รับการกระตุ้น แล้ว
น ามาตีความแสดงอาการตอบกลบั ซึ่งการรับรู้จะนีจ้ะประกอบด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การ
มอง การได้ยิน การดมกลิ่น รสชาติ และความรู้สึก ทัง้หมดนีเ้รียกว่า กลไกทางความรู้สึกท่ีเข้ามา
ทางประสารทสมัผสั 

4. การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปจากอดีตท่ีผ่านมา หรือ
เกิดจากการลงมือปฏิบตัจิริง 

5. บุคลิกภาพ หมายถึง คณุลกัษณะหรือท่าทางของแต่ละบคุคลท่ีก่อให้เกิด
ลกัษณะเฉพาะตวั 

6. ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดขึน้จากประสบการณ์หรือการ
เรียนรู้ท่ีตอบสนองตอ่สิ่งท่ีมากระตุ้นและน าไปสูพ่ฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ 

ปัจจยัภายนอก ประกอบด้วย 
1. กลุม่อ้างอิง หมายถึง บคุคลหรือกลุม่บคุคลอ่ืนท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในการ

เกิดคา่นิยม ความเช่ือและทศันคติ และกลายเป็นตวัชีน้ าทางความคิดให้ผู้ อ่ืนสามารถคล้อยตาม
ได้ง่าย 

2. ชนชัน้ทางสงัคม หมายถึง การแบง่แยกจดัล าดบัทางสงัคมออกเป็นระดบั 
และบุคคลในแต่ละระดบัจะมีความแตกต่างกัน ส่วนมากนิยมแบ่งชนชัน้ทางสังคมเป็น รายได้ 
อาชีพ การศกึษา การด ารงชีวิต เป็นต้น 
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3. ครอบครัว หมายถึง บคุคลในครอบครัวจดัได้วา่มีอิทธิพลอย่างมากในการ
ตดัสินใจ เพราะสามารถชกัจูงหรือแสดงความคิดเห็นท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิด ทศันคติท่ีดีได้
ด้วย 

4. วัฒนธรรม หมายถึง เคร่ืองผูกพันหล่อหลอมกลุ่มบุคคลไว้ด้วยกัน 
สามารถแลกเปล่ียน เรียนรู้วฒันธรรมภายใต้กระบวนการทางสงัคม ไม่ว่าจะเป็น ค่านิยม ความ
เช่ือ ประเพณี ความรู้สกึนกึคดิ ซึง่เหลา่นีต้า่งมีอิทธิพลกบัพฤตกิรรมของแตล่ะบคุคล 

แบบจ าลองกระบวนการการบริโภค 
แบบจ าลองเป็นกระบวนการบริโภคเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค วา่มีขัน้ตอนอยา่งไรและได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัอะไรบ้าง 
Schiffman และ Kanuk ชูชัย สมิท ธิไกร (2555, p. หน้า 13) เสนอว่า “การ

บริโภคประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันรวม 3 ขัน้ คือ ขัน้ปัจจัยน าเข้า ขัน้
กระบวนการ และขัน้ผลลพัธ์”ตามภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 3 แผนภาพแสดงแบบจ าลองกระบวนการการบริโภค 
 

ท่ีมา: Schiffman และ Kanuk (2007)  
 

จากภาพประกอบ 4 อธิบายได้วา่  
1. ปัจจัยน าเข้า ( input stage) คือขัน้ ท่ี ปัจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลกับการ

ตัดสินใจซือ้ ได้แก่ การด าเนินการของบริษัท และปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นความ
พยายามของบริษัทท่ีจะท าให้ผู้บริโภคตะหนกัถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งมีหลกัการท่ี เรียกว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P และปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม คือปัจจยัแวดล้อมท่ีมีอิทธิพล
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ในการกระตุ้นพฤติกรรมตา่งๆ ของบคุคล ดงันัน้ปัจจยัภายนอกท่ีวา่มานีเ้ม่ือร่วมกนัแล้วจะมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

2. ขัน้กระบวนการ (process stage) ขัน้นีแ้สดงถึงการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งมีปัจจยัด้านจิตวิทยาเข้ามาร่วม ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจงูใจ 
บคุลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยมและวิถีชีวิตของผู้บริโภค มีอิทธิพลกบัการตระหนกัรู้ถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมลูก่อนจะซือ้ การประเมินทางเลือก นอกจากนี ้ยงัมีประสบการณ์ท่ีได้รับยงัมีผลกับ
ปัจจยัด้านจิตวิทยาอีกด้วย 

3. ขัน้ผลลพัธ์ (output stage) ขัน้สุดท้ายนี ้เก่ียวข้องกับการซือ้ การใช้ การ
ก าจดัส่วนท่ีเหลือ การประเมินผลทางเลือก ผลลพัธ์ท่ีได้อาจจะเป็นความพึงพอใจหรือไม่พอใจใน
สินค้าก็ได้ และผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้นีจ้ะถือว่าเป็นประสบการณ์ และส่งต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคตอ่ไป 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ 
ธนกฤต วนัเต๊ะเมล์ (2555, p. หน้า 119) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตดัสินใจของผู้

ซือ้นบัว่าเป็นตวัช่วยท่ีสามารถท าให้นกัการตลาดเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อนัจะ
น าไปสู่กระบวนการวางแผนได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบง่กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้
ได้ ดงันี ้

 

 
  

ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555: 119 อ้างอิงจาก Kotler. 2003) 
 

จากภาพประกอบ 5 สามารถอธิบายได้วา่ 
1. การตระหนกัถึงปัญหา เป็นขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะตระหนกั

ถึงปัญหาหรือความต้องการของตน ซึง่อาจเกิดขึน้ได้ทัง้จากสิ่งกระตุ้นทัง้จากภายในและภายนอก 
เช่น สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมไม่ประทบัใจหรือไม่ตอบสนองต่อความต้องการ เลยอาจเกิดความต้องการ
ใหม่ๆ ได้ 
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2. การแสวงหาข้อมูล เม่ือผู้ บริโภคได้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ขัน้ตอนต่อมา 
ผู้ บริโภคจะแสวงหาข้อมูล ซึ่งอาจจะมาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีต และหากมีข้อมูล
เพียงพอแล้ว ก็ไมจ่ าเป็นต้องค้นหาข้อมลูเพิ่ม 

3. การประเมินทางเลือก หลังจากท่ีผู้ บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้ บริโภคจะ
ประเมินผลบนพืน้ฐานของความเช่ือและความรู้ท่ีมีตอ่สินค้านัน้ เพ่ือเลือกสิ่งท่ีเหมาะสมและดีท่ีสดุ
ให้แก่ตนเอง โดยผู้บริโภคจะประเมินสินค้าจากคณุสมบตัิท่ีเล็งเห็นว่ามีความส าคญัและตรงกับ
ความต้องการของตนเองมากท่ีสดุ 

4. การตดัสินใจซือ้ หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะ
เข้าสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยมีองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ ตราสินค้า ร้านค้าท่ีซือ้ ปริมาณการ
ซือ้ เวลาในการซือ้ และวิธีช าระเงิน 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ ในขัน้ตอนสุดท้ายนี ้หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ซือ้สินค้า
ไปแล้วนัน้ จะมีการเปรียบเทียบระหวา่งสิ่งท่ีคาดหวงัและสิ่งท่ีเกิดขึน้จริง ซึ่งการประเมินผลนีจ้ะมี
ผลตอ่แนวโน้มการตดัสินใจวา่จะกลบัมาซือ้ซ า้หรือไม่ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจก็จะกลบัมาซือ้
ซ า้และบอกต่อ แต่ในทางตรงกันข้าม หากสินค้าไม่ตรงตามความคาดหวงั แนวโน้มการซือ้ก็จะ
ลดลงและอาจจะเปล่ียนใจไปซือ้ตราสินค้าอ่ืนได้ 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภคมีกระบวนการท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจและยังมี
ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งลกัษณะของแต่ละปัจจยัก็จะแตกตา่งกัน
ออกไป นอกจากนีย้งัมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ท่ีสามารถน าตวัแปรนีม้าประยกุต์ใช้กบั
ปัจจยัด้านพฤติกรรมการซือ้เพ่ือวางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 
และยงัชว่ยลดการรับรู้ท่ีอาจมีความเส่ียงในด้านความรู้สกึของผู้บริโภคอีกด้วย 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, pp. หน้า 141-143)อธิบายถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค คือ 6Ws1H ท่ีประกอบด้วย ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) ผู้บริโภคจะซือ้อะไร (What) 
ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้ (Why) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who) ซือ้เม่ือใด (When) ซือ้ท่ีไหน 
(Where) และซือ้อยา่งไร (How) 
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ตาราง 3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
(1) ประชากรศาสตร์   
(2) ภมูิศาสตร์  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด(4Ps) ได้แก่  
กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และ
ด้านการสง่เสริมการตลาดท่ี
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Object) 
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑ์คือ คณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกว่าคูแ่ขง่  

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product strategies) ได้แก่ 
(1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ 
บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ
บริการ คณุภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม (3) ผลิตภณัฑ์ควบ  
(4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความ
แตกตา่งทางการแขง่ขนั
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วย ความแตกตา่ง
ด้านผลิตภณัฑ์ บริการ 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 

(Why does the 

consumer buy?) 

 

 

 

 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือ
สนองความต้องการของตวัเอง ทัง้
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่
ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ คือ  
(1) ปัจจยัภายใน  
(2) ปัจจยันอกหรือปัจจยัด้านสงัคม
และวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัสว่นบคุคล 

 
  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  
(1) กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product strategies) 
(2) กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วย  
กลยทุธ์การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขายการให้ข่าว การ
ประชาสมัพนัธ์  
(3) กลยทุธ์ด้านราคา 
 (Price strategies) 
(4) กลยทุธ์ด้านชอ่งทางการจดั 

จ าหนา่ย (Distribution 
channel strategies 

4. ใครมีสว่นร่วมใน
การตดัสินใจซือ้ (Who 
participants in the 
buying) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organization) มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย  
(1)ผู้ ริเร่ิม  
(2) ผู้ มีอิทธิพล  
(3) ผู้ตดัสินใจซือ้  
(4) ผู้ ซือ้  
(5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีน ามาใช้คือ กลยทุธ์
การโฆษณา หรือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies)  
โดยใช้กลุม่อิทธิพล 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 
 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 
ชว่งฤดกูาลใดของปี ฤดทู่องเท่ียว 
โอกาสพิเศษหรือวนัเทศกาลวนั
ส าคญัตา่งๆ วนัหยดุ วนัวา่ง 

กลยทุธ์ท่ีน ามาใช้คือกลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด
(Promotion strategies) เชน่ 
ท าการสง่เสริมการตลาดควรท า
เม่ือใดเพ่ือกระตุ้น 
ให้เกิดการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ซูปเปอร์มาร์เก็ต 
โมเดร์ินเทรด ร้านสะดวกซือ้ หรือ
ร้านค้าเฉพาะอยา่ง ฯลฯ 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจ าหน่าย
(Distribution channel 
strategies) น าผลิตภณัฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยค านงึวา่ 
จะผา่นพอ่ค้าคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้ย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย  
(1) การรับรู้ปัญหา  
(2) การค้นหาข้อมลู  
(3)การประเมินผล  
(4) ตดัสินใจซือ้  
(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีน ามาใช้คือกลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง การขายโดยพนกังาน 
กลยทุธ์ด้านราคาต้อง
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน
การในการตดัสินใจซือ้ 

 
ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552). การบริหารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 142 

 
จากตารางข้างต้น ผู้วิจยัได้วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคได้ ดงันี ้ 

1. ใครอยู่ในตลาดนกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายคือใคร ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย
ของตลาด ประกอบด้วย กลุม่วยัรุ่น วยัท างาน เป็นต้น 
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2. ผู้บริโภคซือ้อะไร สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ ซึ่งต้องเป็นผลประโยชน์สูงสุด
ของการซือ้ เชน่ คณุประโยชน์ท่ีได้รับ เป็นต้น 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ วตัถุประสงค์ในการซือ้ และเหตจุูงใจท่ีแท้จริงในการ
ตดัสินใจซือ้ เชน่ เพ่ือความสวยงาม เพ่ือดแูลสขุภาพ เพ่ือควบคมุการลดน า้หนกั เป็นต้น 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ เชน่ เพ่ือน ครอบครัว ดารานกัแสดง เป็นต้น 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด โอกาสท่ีจะซือ้สินค้า เช่น ลกูค้าซือ้สินค้าในช่วงใดมาก
ท่ีสดุ เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคท าการซือ้ เช่น ร้านสะดวก
ซือ้ ร้านค้าเฉพาะ ร้านโมเดร์ินเทรด เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ และหาก
ผู้บริโภคซือ้แล้วเกิดความพงึพอใจ ก็จะเกิดการบอกตอ่ หรือกลบัมาซือ้ซ า้ 

สรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภคเพ่ือสร้างสิ่งกระตุ้ นหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาด ให้สอดคล้องและเหมาะสมสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพ  
 
5. ประวัตบิริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

บริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ก่อตัง้เม่ือปี 2507 เร่ิมจากการเป็นบริษัทครอบครัว 
และได้จดทะเบียนก่อตัง้เป็นบริษัท โรงงานมาลีสามพราน จ ากดั เม่ือวนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 2521 เพ่ือ
ด าเนินธุรกิจเป็นผู้ผลิตและจ าหนา่ยทัง้อาหารกระป๋องและผลไม้กระป๋อง (Malee, 2560) 

บริษัทฯ เร่ิมจากอตุสาหกรรมในครอบครัวเม่ือประมาณปี 2507 และได้จดทะเบียนก่อตัง้
บริษัท โรงงานมาลีสามพราน จ ากัด เม่ือวนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 2521 เพ่ือด าเนินธุรกิจเป็นผู้ผลิตและ
จ าหน่ายทัง้อาหารกระป๋องและผลไม้กระป๋อง ต่อมากิจการได้เจริญเติบโตขึน้ จึงได้ท าการขยาย
ก าลงัการผลิตโดยสร้างโรงงานขึน้บนพืน้ท่ี 30 ไร่ ท่ีอ าเภอสามพราน จงัหวดันครปฐม เม่ือปี 2524 
และบริษัทฯ น าหุ้นเข้าจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 13 มีนาคม 2535 
ต่อมาเม่ือ เดือนเมษายน 2538 ได้มีการเปล่ียนแปลงกลุ่มผู้ ถือหุ้ นโดยบริษัท เอบิโก้ โฮลดิง้ส์ 
จ ากัด (มหาชน) ได้เข้าซือ้หุ้นจากผู้ ถือหุ้นเดิม และได้เปล่ียนช่ือเป็น บริษัท มาลีสามพราน จ ากัด 
(มหาชน) เม่ือวันท่ี 15 พฤษภาคม 2541 และได้มีการเพิ่มทุนเม่ือวันท่ี 9 ธันวาคม 2541 เพ่ือ
รองรับธุรกิจท่ีขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง 
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ปัจจุบนั บริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) เป็นบริษัทฯ ชัน้น าในกลุ่มผู้ผลิตอาหารและ
เคร่ืองด่ืม โดยมีสินค้าหลกั คือ ผลไม้กระป๋อง น า้ผลไม้ และน า้ผกัผลไม้ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า 
"มาลี" ซึง่เป็นท่ีเช่ือถือและรู้จกัอยา่งกว้างขวางทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ  

บริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) เป็นผู้ ผลิตผลไม้กระป๋อง น า้ผลไม้และเคร่ืองด่ืม 
จ าหน่ายทัง้ตลาดในประเทศและต่างประเทศ โดยมีสดัส่วนของธุรกิจส่งออกประมาณ 15% และ
ธุรกิจขายภายในประเทศประมาณ 85% ซึง่สามารถจ าแนกธุรกิจหลกัออกเป็น 2 ธุรกิจ คือ 

1. ธุรกิจแปรรูปผลไม้ เช่น ผลไม้ฤดกูาลบรรจกุระป๋อง เงาะ ลิน้ จ่ี ล าไย สบัปะรด ลูก
ตาล มะมว่ง เป็นต้น สบัปะรดและผลไม้รวมบรรจกุระป๋อง น า้สบัปะรดเข้มข้น ข้าวโพดหวานบรรจุ
กระป๋อง 

2. ธุรกิจเคร่ืองดื่ม เช่น น า้ผลไม้ น า้ผกัผลไม้ บรรจใุนกล่องยเูอชที พาสเจอร์ไรส์ และ 
ขวดพลาสติก PET ชา กาแฟและน า้ด่ืมบรรจุในกระป๋อง กล่อง และขวดพลาสติก PET ภายใต้
เคร่ืองหมายการค้า “มาลี” ตลอดจนเป็นตวัแทนจ าหน่ายนมสด ยูเอชทีและพาสเจอร์ไรส์ ภายใต้
เคร่ืองหมายการค้า “ฟาร์มโชคชยั” ผลิตภณัฑ์หลกัของบริษัทฯ แบง่ออกเป็นดงันี ้ผลิตภณัฑ์ผลไม้
กระป๋อง น า้ผลไม้ และน า้ผกัผลไม้ยูเอชที และพาสเจอร์ไรส์ เคร่ืองด่ืมธัญพืช นมสดยเูอชที และ
พาสเจอร์ไรส์ สับปะรดกระป๋อง น า้สับปะรดเข้มข้น ข้าวโพดหวานบรรจุกระป๋อง ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่ม 

 
6. ข้อมูลเก่ียวกับน า้ผลไม้ 

ประเภทของน า้ผลไม้ 
1. น า้ผลไม้พร้อมด่ืม เป็นชนิดท่ีสามารถด่ืมได้ทันที ซึ่งมีส่วนผสมของน า้ผลไม้

แตกต่างกันไป ขึน้อยู่กับชนิดของผลไม้ท่ีน ามาเป็นวัตถุดิบและวิธีการผลิตของโรงงาน โดย
สามารถแบง่ออกได้เป็นอีก 2 ประเภทยอ่ย คือ (kannikar, 2555) 

1.1 น า้ผลไม้ 100% (single strength juice) เชน่ น า้ส้ม และน า้สบัปะรด เป็นต้น 
1.2 น า้ผลไม้ 25-50% เช่น น า้ฝร่ัง และน า้มะม่วง ซึ่งไม่สามารถผลิตเป็นน า้

ผลไม้พร้อมดื่ม 100 % ได้ ต้องน ามาเจือจางและปรุงแตง่รสชาตกิ่อน 
2. น า้ผลไม้เข้มข้น (concentrated fruit juice) ผลิตจากการน าน า้ผลไม้แท้จาก

ธรรมชาติไประเหยน า้บางส่วนออกไป เพ่ือเพิ่มความเข้มข้น เม่ือจะน ามาบริโภคต้องน ามาผสมน า้
เพ่ือเจือจางเสียก่อน น า้ผลไม้เข้มข้นส่วนใหญ่จะถูกน าไปใช้ เป็นวตัถุดิบในอุตสาหกรรมอาหาร
และเคร่ืองดื่มตา่งๆ 
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3. น า้ผลไม้ปรุงแต่งกลิ่น ผลิตโดยการน าผลไม้ หรือเนือ้ผลไม้ประมาณ 25% ขึน้ไป 
เจือสีสงัเคราะห์แล้วท าให้เข้มข้นด้วยน า้ตาล โดยก่อนจะด่ืมต้องน าไปผสมน า้ตามอตัราสว่นท่ีระบุ
เพ่ือลดความเข้มข้น ทัง้นีน้ า้ผลไม้ประเภทปรุงแตง่กลิ่นของผู้ผลิตแตล่ะรายจะมีอตัราสว่นของการ
ท าให้เจือจางแตกตา่งกนั 

4. น า้ผลไม้ส าเร็จรูปชนิดผง เป็นการผลิตโดยการน าน า้ผลไม้มาคัน้ ระเหยเอาน า้
ออกแล้วป่ันแห้งให้เป็นผง แล้วน ามาบรรจุในถุงชงเพ่ือความสะดวกในการบริโภค น า้ผลไม้
ส าเร็จรูปชนิดผงท่ีเห็นกนัมากท่ีสดุ ได้แก่ ส้ม มะตมู ขิง เป็นต้น 

5. เนกต้าผลไม้ ผลิตภณัฑ์จากน า้ผลไม้ ท่ีอาจมีการผสม น า้เปล่า น า้ตาล น า้ผลไม้
เข้มข้น เนือ้ผลไม้  

6. น า้เช่ือมผลไม้ 
 

7. วิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตรา ดอยค า ของผู้ บริโภคในเขตบางแค จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้ ด่ืมน า้ผลไม้พร้อมด่ืมตรา ดอยค า ในเขตบางแค จ านวน 400 
ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูคือแบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า ผู้ ด่ืมน า้ผลไม้
พร้อมด่ืมตรา ดอยค า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีท างานบริษัทเอกชน /รับจ้าง และมีระดับรายได้ 10,001 – 20,000 
บาท ด้านพฤติกรรมพบว่า ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน า้ผลไม้รสชาติ สตอเบอร์ร่ี ความถ่ีในการซือ้ 1-2 
ครัง้/สัปดาห์ ปริมาณการซือ้โดยเฉล่ีย 2-3 กล่อง มูลค่าของสินค้าท่ีซือ้ต่อครัง้ 101-500 บาท 
นอกจากนีย้งัพบวา่ การตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี 

นาริน ต้นสกุลลาภ (2559) ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าทีม่ีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้น า้แร่ย่ีห่อหนึ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อ
เดือน 30,001 บาทขึน้ไป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ความคิดเห็นกับคุณค่าตราสินค้าของ
น า้แร่ย่ีห้อหนึ่งด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้าและด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี และด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้ามีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ด้านพฤติกรรมการซือ้พบว่า ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนประมาณ 6 
ครัง้ /เดือน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
น า้แร่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ี
เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตรา สินค้าและด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้แร่ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โด ยมีระดับ
ความสมัพนัธ์ต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้น า้ผักและ
ผลไม้อินทรีย์แบบสกดัเย็น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยคือ ผู้ ท่ีเคยบริโภคน า้ผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้น า้ผกัและผลไม้อินทรีย์แบบ
สกัดเย็น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และราคา 
และในส่วนของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัในด้านเพศ นัน้ส่งผลตอ่การเลือกซือ้น า้ผกั
และผลไม้อินทรีย์แบบสกดัเย็น 

ชรินรัตน์ งามพิพฒัน์ชยั (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลไม้
อบกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบว่ามีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจด้านทัศนคติ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาดและแนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซือ้ผลไม้อบกรอบเพ่ือบริโภค มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือจ าแนกตามอายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ
การสมรส พบว่าระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ปัจจัยแรงจูงใจด้านวฒันธรรม และด้านผู้น า
ความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ผลไม้อบกรอบในอนาคตเพ่ือบริโภค ปัจจัย
แรงจงูใจด้านการรับรู้ และด้านผู้น าความคิดเห็น มีอิทธิพลตอ่แนวโน้มการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้ซือ้
ผลไม้อบกรอบเพ่ือบริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้ผลไม้อบกรอบในอนาคตเพ่ือบริโภค และมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้
ซือ้ขนมอบกรอบ 

วรรณวิษา ลิม้สมบุญชัย and วิศิษฐ์ ศรีรัตนะ (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้น า้ส้มพร้อมด่ืม 100 เปอร์เซ็นต์ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้ ท่ี เคยซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ ส้มพร้อมด่ืม 100 เปอร์เซ็นต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
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และการตดัสินใจเลือกซือ้น า้ส้มพร้อมด่ืม 100 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคมากท่ีสุด ได้แก่ ใบรับรอง
คุณภาพและมาตรฐาน ส่วนปัจจัยท่ีมีผลรองลงมา ได้แก่ คุณค่าทางโภชนาการ และราคา
ตามล าดบั ส่วนปัจจัยด้านชนิดของส้มและบรรจุภัณฑ์ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคไมม่ากนกัเม่ือเปรียบเทียบกบัปัจจยัด้านอ่ืนๆ 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

4C's และคณุค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย   
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% 

ตรามาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ท่ีซือ้หรือเคย
ซือ้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ผู้วิจยัจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
(กลัยา วานิชย์ปัญญา, 2557, p. หน้า 259) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คา่ความคลาดเคล่ือน
ร้อยละ 5  
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ภาพประกอบ 5 สตูรค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ขนาดตวัอย่างท่ีค านวณได้ทัง้สิน้เท่ากับ 385 และเก็บส ารองเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง ดงันัน้
การวิจยัครัง้นีจ้ะใช้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
จ านวนตวัอย่างส าหรับงานวิจยันี ้ผู้ วิจัยได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน โดยมี

ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ

จบัฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบนักรุงเทพมหานครแบ่งพืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 
เขต โดยจะท าการสุ่มตวัอย่างจ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตบางนา เขตบางรัก เขตปทุม
วนั และเขตดนิแดง 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเก็บตวัอย่าง
ในเขตท่ีสุ่มได้ในขัน้ท่ี 1 จาก 5 เขต ๆ ละเท่า ๆ กัน  เขตละ 80 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
400 ตวัอยา่ง 
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ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกสุ่มตวัอย่างตามความสะดวกตามแตล่ะเขตในขัน้ท่ี 1 และ 2 เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบ
จ านวนรวม 400 ตวัอยา่ง  

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือ
หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีใช้ส าหรับงานวิจัยในครัง้นี ้
ได้มาจากการศกึษาจากเอกสารตา่ง ๆ ทฤษฏี แนวความคิด วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
ครอบคลมุกบัสิ่งท่ีต้องการวิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้

ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลาย โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ได้ตัง้ระดบัอายตุ ่าสุดเป็น 18 ปี และสูงสุด 55 
ปี เหตผุลท่ีเลือกผู้บริโภคอายตุัง้แต ่18 – 55 ปี ปัจจบุนัมีกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ท่ีรักสขุภาพและดแูล
ความงามมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มนกัศกึษา และวยัท างานตอนต้น (marketeer, 2559) ดงันัน้การ
วิจยัครัง้นีจ้งึใช้ชว่งอายรุะหวา่ง 18 - 55 ปี โดยแบง่ชว่งหา่งของอายเุทา่กบั 8 ปี ดงันี ้

 

 
 

ภาพประกอบ 6 สตูรการหาอนัตรภาคชัน้ 
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2.1 18 25 ปี 
2.2 26 33 ปี 
2.3 34 41 ปี 
2.4 42 49 ปี 
2.5 50 ปีขึน้ไป 

3. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลาย โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

3.1 นิสิต / นกัศกึษา 
3.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3.3 พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
3.4 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
3.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบ.ุ.........................) 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
4.2 10,001 – 20,000 บาท 
4.3 20,001 – 30,000 บาท  
4.4 30,001 – 40,000บาท 
4.5 40,001 บาทขึน้ไป 

5. ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

5.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
5.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
5.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

6. สถานภาพ 
6.1 โสด 
6.2 สมรส/ อยูด้่วยกนั 
6.3 หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
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สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย 
1.1 ความต้องการของผู้บริโภค 
1.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
1.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ 
1.4 การส่ือสารทางการตลาด 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 2 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดมาตรวดัแบบ Likert Scale 
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval scale) จะ
ให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้โดยแบง่ความคิดเห็นเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบั ระดบัความคดิเห็น 
ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

วิเชียร เกตุสิงห์ (อ้างถึงใน ณัฐกันย์ สถิตธรรมเจริญ , 2559) ระดับเกณฑ์การให้
คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลกัการแบง่ช่วง การแปลผลตามหลกัของ
การแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึง่ใช้สตูร ดงันี ้  

 

 
 

ภาพประกอบ 7 สตูรการความกว้างอนัตรภาคชัน้ 
 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 สว่นประสมทาง
การตลาด 4C's ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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คะแนนเฉล่ีย ระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภค 
4.21 – 5.00 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่ 
1.00 – 1.80 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 

สว่นท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย 
1.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
1.2 ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
1.3 ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
1.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสิน 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 3 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดมาตรวัดแบบ Likert 
Scale เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval 
scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้โดยแบง่ความคิดเห็นเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบั ระดบัความคดิเห็น 
ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

วิเชียร เกตสุิงห์ (2543) ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญั
ของคะแนน ใช้หลกัการแบ่งช่วง การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
ซึง่ใช้สตูร ดงันี ้

 

 
 

ภาพประกอบ 8 สตูรการความกว้างอนัตรภาคชัน้ 
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สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 คุณค่าตรา

สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภค 
4.21 – 5.00 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่ 
1.00 – 1.80 ความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 

สว่นท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรม 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open Question) และค าถาม
แบบปลายปิด มีระดบัการวดัข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้

1. คณุเร่ิมซือ้น า้ผลไม้พร้อมดื่ม100% ตรามาลี เป็นระยะเวลาโดยจนเฉล่ียถึง
ปัจจบุนั (จ านวนปี/เดือน) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (จ านวน
เงินบาท/ครัง้) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

3. ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (จ านวนครัง้/
เดือน) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4. คณุซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลีท่ีใดบอ่ยท่ีสดุ เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

4.1 ร้านค้าทัว่ไป 
4.2 ร้านสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่ อีเลฟเวน่ 
4.3 ร้านโมเดนิเทรด เชน่ (ท็อป โลตสั บิก๊ซี ฯลฯ)  
4.4 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.........................) 

5. ผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี มาก
ท่ีสุดของคุณ คือใคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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5.1 ตวัเอง 
5.2 เพ่ือน 
5.3 ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (ดารา นกัแสดง ฯลฯ) 
5.4 ครอบครัว   
5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.........................) 

6. เหตุผลหลักท่ีคุณตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลี ของคุณ
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

6.1 สินค้ามีคณุภาพ 
6.2 ราคามีความเหมาะสม 
6.3 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ  
6.4 ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์  

7. วัตถุประสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม100% ตรามาลีของคุณ เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

7.1 เพ่ือความสวยงาม   
7.2 เพ่ือดแูลสขุภาพ     
7.3 เพ่ือควบคมุการลดน า้หนกั  
7.4 เพ่ือดบักระหาย 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด 4C's และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุม่ตวัอยา่ง 385 คน โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลูจากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่งท่ี 

2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารท่ีสามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือประกอบในการ
สร้างแบบสอบถาม 
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4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ม่ือผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวน

ตวัอยา่งแล้ว ผู้วิจยัจะจดัท าข้อมลูมาวิเคราะห์ ดงัตอ่ไปนี ้
1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และ

และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามฉบับท่ีมีความสมบูรณ์ถูกต้อง

เรียบร้อยมาลง รหสัตามท่ีก าหนดไว้ในแบบสอบถามแตล่ะสว่น  
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบร้อยแล้วมา

บนัทึกลง ในคอมพิวเตอร์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์เชิง
พรรณนา และ ทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แยกการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็นสว่นตา่งๆ ดงันี ้ 

3.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ดงันี ้
3.1.1 วิ เคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามใน

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ
โดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

3.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C's ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 วิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD)   

3.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 วิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: SD)   

3.1.4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามส่วนท่ี 4 วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) และวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean :) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 

3.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ใช้ทดสอบ
สมมตฐิาน  

3.2.1 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยลักษณะทาง
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ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ใช้ค่าสถิติแบบ t-test  และลักษณะทางประชากรศาสตร์อ่ืนๆ ของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ได้แก่ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และ
สถานภาพใช้คา่สถิตแิบบ One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่ง 

3.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ประสมทางการตลาดประสมทางการตลาด 4C's 
ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ 
และด้านการส่ือสารทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรสนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

3.2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
5.1 สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 

5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ แปลความหมายข้อมูลลักษณะส่วน
บคุคลใน แบบสอบถามสว่นท่ี 1โดยใช้สตูร ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ & คณะ, 2541) 

 

 
 

ภาพประกอบ 9 สตูรการหาคา่ร้อยละ 
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5.1.2 คา่เฉล่ียเลขคณิตโดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544, p. หน้า 40)  
 

 
 

ภาพประกอบ 10 สตูรการหาคา่เฉล่ีย 
  

5.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) เพ่ือให้ ทราบถึง
ลกัษณะ พืน้ฐานของข้อมลู (กลัยา วานิชย์ปัญญา, 2545, p. หน้า 38) โดยใช้สตูร 

 

 
 

ภาพประกอบ 11 สตูรการหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

5.2 สถิติท่ีใช้หาคณุภาพของแบบสอบถามหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้
สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2546, p. หน้า 449)  
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ภาพประกอบ 12 สตูรหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั 
 

ผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 กลุ่ม
ตวัอย่าง เพ่ือหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั 
ซึ่งอลัฟ่าของครอนบคัจะแสดงถึงความคงท่ีของแบบสอบถาม ค่าท่ีใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงว่ามี
คา่ความเช่ือมัน่สงู โดยจะมีคา่อลัฟ่าของครอนบคั = 0.946 

5.3 สถิตเชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
5.3.1 t-test ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียสองกลุ่ม กรณีทราบความ

แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่ม กลุ่มตัวอย่างทัง้สองเป็นอิสระแก่กัน (Independent 
samples) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 ดงันี ้
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ภาพประกอบ 13 สถิต ิt-test กรณีกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองเป็นอิสระจากกนั 
 

5.3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีมีมากกวา่สองกลุม่ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดย
ดคูา่ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances สตูรการวิเคราะห์การแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2546, p. หน้า 135) สามารถ
เขียนได้ ดงันี ้



  48 

 
 

ภาพประกอบ 14 สถิต ิOne Way Analysis of Variance 
 

ก าหนดให้ค่าความอิสระ (Degree of freedom: df) ระหว่างกลุ่ม = k-1 ภายใน
กลุม่ = n-k รวมทัง้หมด = n-1 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคู ่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยใช้สตูร
ตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชย์
ปัญญา, 2545) 
 

 
 

ภาพประกอบ 15 สตูรการหาสถิต ิLSD 
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5.3.3 ใช้สถิติ Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เทา่กนั (Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 16 สตูรการหา สถิติ Brown-Forsythe 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ

เป็นรายคู่ เพ่ือดูว่าคู่ใดท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, p. หน้า 
116) มีสตูรดงันี ้
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ภาพประกอบ 17 สตูรการหาทางสถิต ิDunnett’s T3 
 

5.4 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544, pp. หน้า 310-311) มีสตูรดงันี ้

 

 
ภาพประกอบ 18 สตูรการหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั 
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โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1< r < 1  
1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 
2. คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
3. ค่า r มีค่าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธ์มาก 
4. คา่ r มีคา่ใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและ

มีความสมัพนัธ์มาก 
5. คา่ r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
6. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมาย คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์                                       ระดบัความสมัพนัธ์ 
0.81 – 1.00                             แสดงวา่            มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก   
0.61 – 0.80                            แสดงวา่             มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู  
0.41 – 0.60                            แสดงวา่             มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง  
0.21 – 0.40                            แสดงวา่             มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า  
0.01 – 0.20                            แสดงวา่             มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และ

คุณค่าตราสินค้าท่ี มีต่อพฤติกรรมการ ซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อ
ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
  �̅� แทน คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
  S.D. แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  r แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
  t แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
  F แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 

Sig แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม SPSS 
ค านวณได้ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

  SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
  H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  ** แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครัง้นี ้ 
ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพ 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้าน

ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ 
และด้านการส่ือสาร  

3. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

4. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา และ
สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนระดบัการศึกษา และสถานภาพ โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวน
ความถ่ีและร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง 4 
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ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

                ชาย 

                หญิง 

 

136 

264 

 

34.0 

66.0 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ

                18 – 25 ปี 

                26 - 33 ปี 

                34 - 41 ปี 

                42 - 49 ปี 

                50 ปี ขึน้ไป 

 

69 

213 

97 

19 

2 

 

17.3 

53.5 

24.3 

4.8 

0.5 

รวม 400 100.0 

3. อาชีพ 

               นิสิต / นกัศกึษา 

               ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  

              พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง  

              ธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ 

              อ่ืน ๆ (แมบ้่าน/เกษตรกร) 

 

49 

42 

241 

52 

16 

 

12.3 

10.5 

60.3 

13.0 

4.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ่)   

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

              ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 

             10,001 – 20,000 บาท 

             20,001 – 30,000 บาท 

             30,001- 40,000 บาท 

             40,001บาท ขึน้ไป  

 

50 

98 

115 

71 

66 

 

12.5 

24.5 

28.8 

17.8 

16.5 

รวม 400 100.0 

5. ระดบัการศกึษา 

             ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

             ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

             สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

106 

228 

66 

 

26.5 

57.0 

16.5 

รวม 400 100.0 

6. สถานภาพ 

            โสด 

             สมรส / อยูด้่วยกนั 

             หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู่ 

 

302 

92 

6 

 

75.5 

23.0 

1.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน สามารถอธิบายได้ ดงันี ้

เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34 ตามล าดบั 

อาย ุพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 - 33 ปี จ านวน 213 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา คืออายุ 34 - 41 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 อายุ 18 – 
25 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 อายุ 42 - 49 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ
อาย5ุ0 ปี ขึน้ไป จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13 นิสิต / นักศึกษา จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ  10.5 และอ่ืน  ๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ  4 
ตามล าดบั  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 
– 30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมา คือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 30,001- 40,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 40,001 
บาท ขึน้ไป จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 50 
คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษา ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยู่ระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมา คือต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 106 
คน คดิเป็นร้อยละ 26.5 และสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 302 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75.5 รองลงมา สมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และหม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยูจ่ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(แบบปรับใหม)่ 

 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ

               18-25 ปี 

               26-33 ปี 

               34-41 ปี 

 

69 

213 

118 

 

17.3 

53.3 

29.5 

รวม 400 100.0 

2. อาชีพ 

              นิสิต / นกัศกึษา / อ่ืนๆ 

              ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

              พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 

              ธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ 

 

65 

42 

241 

52 

 

16.3 

10.5 

60.3 

13.0 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ 

              โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

               สมรส/อยู่ด้วยกนั 

 

308 

92 

 

77.0 

23.0 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
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อาย ุพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 - 33 ปี จ านวน 213 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา คืออายุ 34 - 41 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ อาย ุ
18 – 25 ปี จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ นิสิต / นกัศึกษา/ อ่ืน ๆ จ านวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และข้าราชการ / 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่ จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77 รองลงมา สมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการ
ส่ือสาร โดยแสดงผลเป็นคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตาราง 6 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของ

ผู้บริโภค 

4.01 .497 ดี 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 3.98 .455 ดี 

ด้านความสะดวกในการซือ้ 4.10 .501 ดี 

ด้านการส่ือสาร  3.97 .470 ดี 

รวม 4.01 .395 ดี 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s โดยรวมอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01  
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ด้านความสะดวกในการซือ้ อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.10 รองลงมาคือ ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 และด้าน
การส่ือสาร อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.97 ตามล าดบั 

 
ตาราง 7 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
 
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. น า้ผลไม้100% ตรามาลี ผลิตจากผลไม้แท้

100% 

3.91 .667 ดี 

2. บริษัท มาลี กรุ๊ป ได้ควบคุมกระบวนการปลูก

ผลไม้ของเกษตรกร จึงท าให้น า้ผลไม้ 100% ตรา

มาลี มีความปลอดภยั และมีคณุภาพ   

4.00 .658 ดี 

3. บริษัท มาลี กรุ๊ป คดัสรรผลไม้สายพนัธุ์ดีเพ่ือท า

การผลิต จึงท าให้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี มี

คณุภาพ ได้มาตรฐาน 

4. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ผสมเนือ้ผลไม้แท้ๆ ลง

ในบรรจุภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคสมัผสัได้ถึงรสชาติท่ี

แท้จริงของน า้ผลไม้ เช่น น า้ส้มสายน า้ผึง้  100% 

ผสมเนือ้ส้ม 

5. น ้า ผ ล ไ ม้  100% ต ร า ม า ลี  ไ ด้ บ อ ก ถึ ง

คุณประโยชน์ของการบริโภคน า้ผลไม้พร้อมด่ืม 

100% ในบรรจภุณัฑ์อยา่งชดัเจน 

3.97 

 

 

4.07 

 

 

4.08 

.620 

 

 

.573 

 

 

600 

ดี 

 

 

ดี 

 

 

ดี 

 

รวม 4.01 .497 ดี 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านความจ าเป็นและความต้องการ
ของผู้บริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01  

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า น า้ผลไม้ บอกถึงคุณประโยชน์อย่างชัดเจน อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 รองลงมาคือ ผู้บริโภคสมัผสัได้ถึงรสชาติท่ีแท้จริงของน า้ผลไม้ 
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 น า้ผลไม้มีความปลอดภัยและมีคณุภาพ อยู่ในระดบัดี 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.0 การคดัสรรผลไม้สายพนัธุ์ดี ท าให้น า้ผลไม้มีคณุภาพได้มาตรฐาน อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 และน า้ผลไม้ ผลิตจากผลไม้แท้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.91 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัต้นทนุของผู้บริโภค 

 
ต้นทุนของผู้บริโภค X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านสามารถใช้สิทธ์ิแลกซือ้ผ่านทาง 7-11 ท า

ให้ต้นทุนของการซือ้ น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีถูก

ลง 

3.96 .666 ดี 

2. เม่ือท่านซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีแพ็คคู่ ท า

ให้ราคาถกูลง 

4.10 .641 ดี 

3. ร าค าน ้า ผ ล ไ ม้  100% ต ราม า ลี  มี ค ว าม

เหมาะสม เม่ือเทียบกบัซือ้ผลไม้มาท าเอง 

4. ค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพ่ือซือ้น า้ผลไม้ 100% 

ตรามาลี มีความเหมาะสมกบัรายได้ของทา่น 

3.86 

 

3.99 

.605 

 

.562 

ดี 

 

ดี 

รวม 3.98 .455 ดี 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ใน

ระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98  
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เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เม่ือซือ้น า้ผลไม้แพ็คคู่ท าให้ราคาถกูลง อยู่ในระดบัดี 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 รองลงมาคือ คา่ใช้จา่ยในการเดินทางเพ่ือซือ้น า้ผลไม้มีความเหมาะสม
กบัรายได้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 การใช้สิทธ์ิแลกซือ้ผ่านทาง 7-11 ท าให้ต้นทุน
ถกูลง อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับซือ้ผลไม้
มาท าเอง อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.86 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านความสะดวกในการซือ้ 
 
ความสะดวกในการซือ้ X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. สถานท่ีจ าหน่ายน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

หาซือ้ได้ง่าย สะดวก ใกล้บ้านหรือท่ีท างาน 

4.30 .575 ดี 

2. การสั่งซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ทาง

ออนไลน์  เช่น  เว็บไซต์  HappyMalee ลา

ซาด้า ท็อป โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ ท าให้ทา่นได้รับ

ความสะดวก 

3.94 .723 ดี 

3. การจัดงานแสดงสินค้า เพ่ือจ าหน่ายน า้

ผลไม้ 100% ตรามาลี เพิ่มความสะดวกใน

การซือ้ให้กบัทา่น 

4.05 .594 ดี 

รวม 4.10 .501 ดี 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวมอยู่

ในระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10  
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สถานท่ีจ าหน่ายหาซือ้ได้ง่าย สะดวก ใกล้บ้านหรือท่ี

ท างาน อยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ การจดังานแสดงสินค้าเพ่ือจ าหน่าย
น า้ผลไม้เพิ่มความสะดวกในการซือ้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และการสัง่ซือ้ทาง
ออนไลน์ท าให้ได้รับความสะดวก อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านการส่ือสาร 

 
ด้านการส่ือสาร X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ได้ท าโฆษณา

ผ่านโทรทศัน์ และส่ือสารออกมาว่า “ให้คณุ

ได้คณุคา่จากใจ น า้ผลไม้มาลี 100%” ท าให้

ทา่นคุ้นเคยกบัน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

4.04 .540 ดี 

2. มีการส่ือสารถึงคณุสมบตัิ และแหล่งท่ีมา

ของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ท าให้ท่านเห็น

คณุคา่ของสินค้าได้อยา่งชดัเจน 

4.01 .590 ดี 

3. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี มีช่องทางการ

ส่ือสารท่ีท่านสามารถแสดงความคิดเห็นได้ 

เชน่ Facebook หรือ Instagram 

3.89 .608 ดี 

4. น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ใช้ ส่ื อใหม ่

(Social Media) เพ่ือส่ือสารกบัทา่น 

3.91 .628 ดี 

รวม 3.97 .470 ดี 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านการส่ือสารโดยรวมอยู่ในระดบัดี 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.97  
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การท าโฆษณาผ่านโทรทศัน์ท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ

น า้ผลไม้ อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การส่ือสารถึงคุณสมบัติและ
แหล่งท่ีมา ท าให้ผู้ บริโภคเห็นคุณค่าของสินค้า อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 การ
ส่ือสารผ่านส่ือใหม่ (Social Media) กับผู้บริโภค อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 และมี
ชอ่งทางการส่ือสารท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นได้ เช่น Facebook หรือ Instagram อยู่ในระดบัดี 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89 ตามล าดบั 
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ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตรา
สินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า โดยแสดงผลเป็นคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 11 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
 
ด้านคุณค่าตราสินค้า X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 4.03 .433 ดี 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 4.06 .456 ดี 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 3.94 .469 ดี 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

3.77 

3.90 

.503 

506 

ดี 

ดี 

รวม 3.94 .386 ดี 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า โดยรวมอยู่

ในระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามคุณค่าตราสินค้า ด้าน

คณุภาพท่ีถกูรับรู้ อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06 รองลงมาคือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า อยู่
ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า อยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 
และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 ตามล าดบั 
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ตาราง 12  คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
การรู้จักตราสินค้า X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. เม่ือเห็นโลโก้น า้ผลไม้สีแดง ท่านจะนึก

ถึงน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

3.96 .603 ดี 

2. ท่านได้ยินหรือเห็นตราสินค้าน า้ผลไม้ 

100% ตรามาลี จากโฆษณาต่างๆ เช่น ทีวี 

โปสเตอร์ เป็นต้น 

4.07 .575 ดี 

3. ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้าของน า้ผลไม้ 

100% ตรามาลี มาเป็นเวลานาน 

4.23 .578 ดีมาก 

4. ตราสินค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีมี

มาตรฐาน 

5. เม่ือเห็นแถบสีต่างๆ ข้างบรรจุภัณ ฑ์ 

ทา่นจะนกึถึงน า้ผลไม้ 100% มาลี 

4.03 

 

 

3.87 

.568 

 

 

.607 

ดี 

 

 

ดี 

รวม 4.03 .4.33 ดี 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัด้านอยา่งการรู้จกัตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน

ระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามคุ้นเคยกับตราสินค้ามาเป็น

เวลานาน อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก
โฆษณาตา่งๆ อยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.07 ตราสินค้าบง่บอกถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน 
อยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.03 เม่ือเห็นโลโก้น า้ผลไม้สีแดงจะนึกถึงน า้ผลไม้ อยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และเม่ือเห็นแถบสีต่างๆ ข้างบรรจุภัณฑ์จะนึกถึงน า้ผลไม้ อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

 
ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ผลิตจากผลไม้

ท่ีคัดสรรอย่างดี ท าให้สินค้าอุดมไปด้วย

สารอาหารและวิตามินชนิดตา่งๆ 

3.98 .579 ดี 

2. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี มีมาตรฐาน

การผลิตขัน้สูง จึงท าให้สินค้าสะอาดและ

ได้คณุภาพ 

4.02 .557 ดี 

3. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ไม่ใช้วัตถุกัน

เสีย จงึท าให้สินค้ามีความปลอดภยั 

3.99 .601 ดี 

4. น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ได้ รับการ

รับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา 

อ.ย 

5. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี มีข้อมูลฉลาก 

โดยเฉพาะวนั/เดือน/ปี หมดอายรุะบชุดัเจน 

6. น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี มีเคร่ืองหมาย 

Tetra Park ท่ีบง่บอกถึง การปกป้องคณุค่า

ของสินค้าจากกลอ่ง UHT 

4.17 

 

 

4.21 

 

4.01 

.567 

 

 

573 

 

625 

ดี 

 

 

ดีมาก 

 

ดี 

รวม 4.06 .456 ดี 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ โดยรวมอยู่ใน

ระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามน า้ผลไม้ มีข้อมูลฉลากระบุ

ชดัเจน อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมาคือ ได้รับการรับรองคุณภาพจาก
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องค์กรอาหารและยา อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 มีมาตรฐานการผลิตขัน้สูงท าให้
สินค้าสะอาดและได้คณุภาพ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 มีเคร่ืองหมาย Tetra Park 
ท่ีบง่บอกถึงการปกป้องคณุค่าของสินค้าจากกล่อง UHT อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 
ไม่ใช้วตัถุกันเสีย จึงท าให้สินค้ามีความปลอดภัย  อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และ
ผลิตจากผลไม้ท่ีคัดสรรอย่างดี ท าให้อุดมไปด้วยสารอาหารและวิตามิน อยู่ในระดับดี โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 ตามล าดบั 

 
ตาราง 14 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านการเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 

 
ด้านความการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. เม่ือนึกถึงน า้ผลไม้น า้ผลไม้ 100% ท่าน

จะนึกถึงน า้ผลไม้  100% ตรามาลี  เป็น

อนัดบัแรก 

3.95 .581 ดี 

2. การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี เป็น

ทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดูแล

สุขภาพ และความสวยงามจากภายในสู่

ภายนอก 

3.97 .574 ดี 

3. ทา่นมีความเช่ือถือและมีทศันคตท่ีิดีตอ่
น า้ผลไม้ 100% ตรา 
มาลี 

3.93 .548 ดี 

4. การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ท าให้

ทา่นรู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รักและใสใ่จ 

ดสูขุภาพ 

3.93 .596 ดี 

รวม 3.94 .469 ดี 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าโดย
รวมอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคซือ้เพ่ือเป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับการดแูล
สุขภาพ และความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 
รองลงมาคือ เม่ือนึกถึงน า้ผลไม้น า้ผลไม้ จะนึกถึงน า้ผลไม้ตรามาลีเป็นอนัดบัแรก อยู่ในระดบัดี 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95 การซือ้น า้ผลไม้ผู้บริโภครู้สกึเป็นคนยคุใหม่ท่ีรักและใส่ใจ อยู่ในระดบัดี 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 และผู้ บริโภคมีความเช่ือถือและมีทัศนคติท่ีดี อยู่ในระดับดี โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93 ตามล าดบั 

 
ตาราง 15 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี เป็น

ประจ า 

3.77 .616 ดี 

2. ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคน า้ผลไม้ 100% 

ทา่นจะซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี เทา่นัน้ 

3.69 .654 ดี 

3. ทา่นยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน

ซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

3.84 .611 ดี 

4. ท่านจะยังคงซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา

มาลี ตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา 

3.80 .645 ดี 

รวม 3.77 .503 ดี 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยรวม

อยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้น า้

ผลไม้ 100% ตรามาลี อยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.84 รองลงมาคือ ผู้บริโภคจะยงัคงซือ้
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น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 
ผู้บริโภคซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีเป็นประจ า อยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.77 และครัง้
ต่อไปท่ีจะบริโภคน า้ผลไม้ ผู้บริโภคจะซือ้น า้ผลไม้ตรามาลี เท่านัน้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.69 ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 
 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ถ้ าคู่ แข่ ง มี สัญ ลักษณ์  ตราสิน ค้า ท่ี

คล้ายคลึงกันกับน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

ทา่นจะไมส่บัสน 

3.88 .620 ดี 

2. ทา่นสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะ บรรจุ

ภณัฑ์ของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ได้ 

3.95 .575 ดี 

3. น ้ า ผ ล ไ ม้  100% ต ร า ม า ลี  บ อ ก

คณุประโยชน์ของการด่ืมน า้ผลไม้พร้อมด่ืม 

100%  แต่ละชนิดท่ีข้างกล่อง ซึ่งแตกต่าง

จากคูแ่ขง่รายอ่ืน 

3.88 .611 ดี 

รวม 3.90 .506 ดี 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอย่างด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าโดย

รวมอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.90 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะของน า้ผลไม้ 

ได้ อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ ผู้ บริโภคจะไม่สับสน  ถ้าคู่แข่งมี
สัญลักษณ์ท่ีคล้ายคลึงกันกับน า้ผลไม้และผู้ บริโภคทราบถึงคุณประโยชน์ของการด่ืมน า้ผลไม้
พร้อมด่ืมแต่ละชนิดท่ีข้างกล่อง ซึ่งแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.88 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  

 
ตาราง 17 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 

 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
X  S.D. Max     Min 

1. ทา่นซือ้น า้ผลไม้ ป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 

    จนถึงปัจจบุนั(เดือน) 

2.จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้  

   โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) 

30.94 

 

 121.80 

44.166 

 

281.646 

320       1 

 

 4,500      15 

3. ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  

   โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) 

4.74 5.819  70      1 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ พบวา่ 

ท่านซือ้น า้ผลไม้เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) พบว่าผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามมีระยะเวลาโดยเฉล่ียมากสุด 320 เดือน น้อยสุด 1 เดือน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
30.94 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 44.166  

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามใช้
จ านวนเงินโดยเฉล่ียมากสุด 4,500 บาท น้อยสุด 15 บาท โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 121.80 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 281.646  

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย ก่ีครัง้/3เดือน พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมี
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยมีเฉล่ียมากสุด 70 (ครัง้/3เดือน) น้อยสุด 1 (ครัง้/3เดือน) โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.74 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 5.819 
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ตาราง 18 คา่เฉล่ียและคา่ร้อยละเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 

 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ทา่นซือ้น า้ผลไม้ ท่ีใดบอ่ยท่ีสดุ 
    1. ร้านค้าทัว่ไป 

 
48 

 
12.0 

2. ร้านสะดวกซือ้ (เซเวน่ อีเลฟเวน่) 
3. ร้านโมเดร์ินเทรด( ท็อป โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ) 

245 
107 

61.3 
26.8 

4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ - - 
รวม 400 100 

5. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ 
ของทา่นมากท่ีสดุ 

1. ตวัเอง 

 
 

339 

        
 
         84.8 

2. เพ่ือน 12 3.0 
3. ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (ดารา นกัแสดง ฯลฯ) 42 10.5 
4. ครอบครัว 
5. อ่ืนๆ (แฟน/คนรัก) 

4 
3 

1.0 
0.8 

รวม 400 100 
6. เหตผุลหลกัท่ีทา่นตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้  
 
1. สินค้ามีคณุภาพ 

 
 

217 

 
 

54.3 
2. ราคามีความเหมาะสม 
3. มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 
4. ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ 

131 
45 
7 

32.8 
11.3 
1.8 

รวม 400 100 
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ตาราง 18 (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. วตัถปุระสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้ของทา่น 
 

1. เพ่ือความสวยงามของรูปร่าง   

 
                 
             10 

 
 

2.5 
2. เพ่ือดแูลสขุภาพ   226 56.5 
3. เพ่ือควบคมุน า้หนกั 18 4.5 
4. เพ่ือดบักระหาย 146 36.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ พบวา่ 

สถานท่ีซือ้น า้ผลไม้บอ่ยท่ีสดุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ท่ีร้านสะดวก
ซือ้ (เซเว่น อีเลฟเว่น) จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมาร้านโมเดิร์นเทรด ( ท็อป 
โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ) จ านวน 107คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และร้านค้าทัว่ไป จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อย
ละ 12 

บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลส่วนใหญ่
คือตัวเอง จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมา ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (ดารา นักแสดง ฯลฯ) 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 เพ่ือน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ครอบครัว จ านวน 4 
คน คดิเป็นร้อยละ 1 และแฟน/คนรัก จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

เหตุผลหลักท่ีตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ พบว่า เหตุผลหลักท่ีตัดสินใจซือ้ ส่วนใหญ่คือ
สินค้ามีคณุภาพ จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมา ราคามีความเหมาะสม จ านวน 
131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และ
ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั  

วตัถุประสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้ พบว่า วตัถปุระสงค์ในการซือ้ส่วนใหญ่ คือเพ่ือดแูล
สขุภาพ จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา เพ่ือดบักระหาย จ านวน 146 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.5 เพ่ือควบคุมน า้หนัก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และเพ่ือความสวยงามของ
รูปร่าง จ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
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ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อมูล เชิ งอนุมาน เพ่ื อทดสอบสมติฐาน  จ านวน  2 ข้อ 
ประกอบด้วย 

การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ  Independent Samples t- test การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยใช้วธีิการทดสอบ ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพรายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกันท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามเพศ โดย
ใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  Levene's Test 
F Sig. 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ียจนถึง

ปัจจบุนั(เดือน) 

 

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

 

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

27.969** 
 
      
        3.312               

 
 

5.143* 

.000 

          

          .070 

          

          .024             

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม Levene’s test for Equality of 
Variance ของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามเพศ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) มีค่า Sig เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าคา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศไม่เท่ากัน ดงันัน่จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t 
กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั (Equal variances not assumed )  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่า Sig เท่ากับ0.024 ซึ่ง
น้อยวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคา่
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศไม่เท่ากัน ดังนั่นจึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนไมเ่ทา่กนั (Equal variances not assumed )  

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig เท่ากับ 0.07 ซึ่ง
มากวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคา่
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ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศเท่ากัน ดังนั่นจึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed )  
 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
น า้ผลไม้  

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

(2-tailed) 
ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็น

ระยะเวลาโดยเฉล่ีย(เดือน) 

 

จ านวนเงินในการซือ้น า้

ผลไม้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

 

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 

โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

ชาย 21.99 35.635    
หญิง 
 
 ชาย 
หญิง 

 
ชาย 
หญิง 
 

35.55 
 

98.72 
133.69 

 
3.79 
5.23 

47.378 
 

114.876 
336.382 

 
4.837 
6.216 

-3.211 
 

-1.177 
 
 
 

-2.566 

345.678 
 

398 
 
 
 

337.136 

.001 
 

.240 
 
 
 

.011 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม

เพศ โดยใช้สถิต ิIndependent Sample t-Test จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่  
ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) มีคา่Sig.(2tailed) 

เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีเพศแตกตา่งกนั มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่าSig.(2tailed) เท่ากับ 
0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ผู้ บริโภคมีเพศแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่าSig.(2tailed) เท่ากับ 
0.24 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีเพศแตกต่างกัน มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% 
ตรามาลี แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ 
One-Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่ม
เท่ากนัให้สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือมีค่านยัส าคญั
ทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ท ด ส อบ แบ บ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s test ดงัตอ่ไปนี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามอายุ 
โดยใช้ Levene’s test 
 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  Levene's Test 

Levene’s test df1 df2 Sig 

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 
 โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) 

2.126 

 

.461 

2 

 

2 

     397 

 

397 

.121 

 

.631 

 
 

จากตาราง 21 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม Levene’s test for Equality of 
Variance ของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้จ าแนกตามอาย ุสามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig 0.121 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแตล่ะกลุม่อายเุทา่กนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่า Sig 0.631 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแตล่ะกลุม่อายเุทา่กนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ โดยใช้จ าแนก
ตามอาย ุใช้ One-Way Analysis of Variance 

 

อายุ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

จ านวนเงินในการซือ้
น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(บาท/ครัง้) 
 
ความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้โดยเฉล่ีย 
(ครัง้/3 เดือน) 

Between Group 
Within Groups 
Total 
 
Between Group 
Within Groups 
Total 

40921.426 
31609555.97 
31650477.40 

 
117.786 

13390.691 
13508.477 

2 
397 
399 

 
2 

397 
399 

12519.100 
1897.399 

- 
 

58.893 
33.730 

- 

.257 
 
 
 

1.746 

.774 
 
 
 

.176 

 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(เดือน) จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ One-Way Analysis of 
Variance พบวา่  

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.774 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนในการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง สถิตท่ีิระดบั 0.05  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.176 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง สถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% 
ตรามาลี ไมแ่ตกตา่งกนั 
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H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% 
ตรามาลี แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ 
One-Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่ม
เท่ากนัให้สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือมีค่านยัส าคญั
ทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ท ด ส อบ แบ บ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s test ดงัตอ่ไปนี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
 

Levene's Test 
Levene’s test df1 df2 Sig 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 
(เดือน) 
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  
 โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) 

.224 

2.047 

 

2.650 

3 

3 

 

3 

396 

396 

 

396 

.880 

.107 

 

.049 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 23 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม Levene’s test for Equality of 
Variance ของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามอาชีพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) มีคา่ Sig 0.880 ซึ่ง
มากวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคา่
ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่อาชีพเทา่กนั ดงันัน่จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงั
ตาราง 26 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig 0.107 ซึ่งมากว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มอาชีพเท่ากัน ดังนั่นจึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 26 

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3)เดือน มีค่า Sig 0.049 ซึ่งน้อยว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันัน่จึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 28 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ โดยใช้จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช้ One-Way Analysis of Variance 

 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ 
เป็นระยะเวลาโดย
เฉล่ีย (เดือน) 
 
จ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

Between Group 
Within Groups 
Total 
 
Between Group 
Within Groups 
Total 

18032.273 
760273.165 
778305.437 

 
77374.565 

31573102.83 
13508.478 

3 
396 
399 

 
3 

396 
399 

6010.758 
1919.882 

- 
 

25791.522 
79730.058 

- 

3.131 
 
 
 

.323 

.026 
 
 
 

.808 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ One-
Way Analysis of Variance พบวา่  

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาในการซือ้
น า้ผลไม้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึง
ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่แสดงดงัตาราง 27 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.808 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดย
เฉล่ีย(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  



  81 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลา
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ LSD 
 

อาชีพ                        X  

นิสิต/
นักศึกษา/
อ่ืนๆ 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 
 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

45.89 31.62      27.32 28.48 

นิสิต/นกัศกึษา/อ่ืนๆ 45.89    -      18.57* 
     (.003) 

17.41 
(.033) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
 
พนกังาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ 

31.62 
 
 

27.32 
 
 

28.48 

 
  
 
-18.57 
  (.003) 
 
-17.41 
 (.033) 

    
 
 
  
 
  
 

     
 
        
 
 
      
 

 
  
 
     
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) จ าแนกตามอาชีพ เพ่ือหาคา่เฉล่ียราย
คู ่โดยวิธีการทดสอบ LSD พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นกัศกึษา/อ่ืนๆ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน/
ลูกจ้าง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/
นกัศกึษา/อ่ืนๆ มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 18.577 
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ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งนีน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 

โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) 
4.707 3 158.506 .004 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่
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ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีใน
การซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ                        X  

นิสิต/
นักศึกษา/
อ่ืนๆ 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 
 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

1.089 1.089 1.021 1.038 

นิสิต/นกัศกึษา/อ่ืนๆ 1.089    - 2.96* 
(.045) 

   - 2.86 
(.042) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
 
พนกังาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ 

1.089 
 
 

1.021 
 

1.038 

 
 
 
 
  
 
-2.86 
(.042) 

   - 
 
 
- 
 
- 

   - 
 
 
- 
 
- 
 

- 
 
 
- 
 
- 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามอาชีพ เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียราย
คู ่โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา/อ่ืนๆ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.045 ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/
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นักศึกษา/อ่ืนๆ มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.962 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นกัศึกษา/อ่ืนๆ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กิจการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืนๆ มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กิจการ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.862 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งนีน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน  มี

พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกัน โดย
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีมีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ 
One-Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากนัให้สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือมีค่านยัส าคญั
ทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ท ด ส อบ แบ บ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s test ดงัตอ่ไปนี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 



  85 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 
 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  

Levene's Test 
Levene’s test df1 df2 Sig 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลา 
โดยเฉล่ีย (เดือน) 
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้  
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  
 โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) 

20.784 

6.137 

 

2.105 

4 

4 

 

4 

395 

395 

 

395 

.000 

.000 

 

.079 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 28 แสดงค่าความแปรปรวนในแตล่ะกลุ่ม Levene’s test ของพฤติกรรมการ
ซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนสามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(เดือน) มีค่า Sig 0.000 ซึ่งน้อยว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแตล่ะกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เท่ากนั มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้
สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 29 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig 0.000 ซึ่งน้อยว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ
แปรปรวนแตล่ะกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เท่ากนั มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้
สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 29 
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ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่า Sig 0.079 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแตล่ะกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนเท่ากนั ดงันัน้จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดงัตาราง 32 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
รายได้รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 
(เดือน) 
 

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 

 

7.478 
 
3.326 
 

4 
 
4 
 

302.951 
 
124.318 
 

.000 
 
.013 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียต่อเดือน จ าแนกตามรายได้รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงท าการ
ทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ 
แสดงดงัตาราง 30 
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ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ แสดงดงั
ตาราง 31 

 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลา
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ 
Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ีย 

ตอ่เดือน              X  ต ่า
วา่
หรื
อ 

เท
า่ก
บั 

10
,00

0 
บา
ท 

10
,00

1 -
 

20
,00

0 บ
าท

 

20
,00

1 -
 

30
,00

0 บ
าท

 

30
,00

1 -
 

40
,00

0 บ
าท

 

40
,00

1 บ
าท
ขึน้

ไป
 

46.12 17.12 38.85 38.97 17.52 

ต ่าวา่หรือ
เทา่กบั10,000 
บาท 

46.12     28.99* 
(0.001) 

  28.60 
(0.003) 

10,001-
20,000 บาท 

17.12       -21.73* 
(0.001) 

-21.84 
(0.012) 

  

20,001-
30,000 บาท 
30,001-
40,000 บาท 
40,001 บาท
ขึน้ไป 

38.85 
 

38.97 
 
 
17.52 

 
 
 
 
 

   
 
 
  
 
 

    
 
 
 
 

 
 
 
 

21.33 
(0.011) 
21.45 
(0.004) 
 

 
 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่าว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้
ผลไม้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 
28.998 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่าว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้
ผลไม้  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลต่างคา่เฉล่ียเท่ากับ 
28.605 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
21.730 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
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น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
21.849 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 21.337 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 21.457 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งนีน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงิน
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Dunnett’s T3 
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17.52 
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**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึง(บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่โดยวิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่  
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ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมี
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 
น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
119.399 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีจ านวน
เงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 88.459 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีจ านวน
เงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 120.473 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งนีน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
โดยใช้ One-Way Analysis of Variance 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้โดยเฉล่ีย 
(ครัง้/3 เดือน) 

Between Group 
Within Groups 
Total 

327.128 
13181.349 
13508.478 

4 
395 
399 

81.782 
33.371 

 

2.451 
 

 

.046 
 

 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิต ิ
One-Way Analysis of Variance พบวา่  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.046 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงท าการ
ทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีใน
การซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ LSD 
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21.45* 
(0.004) 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  โดยเฉล่ียก่ี(ครัง้/3เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่โดยวิธีการทดสอบ LSD พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่าว่าหรืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุม่มีความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
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ท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรืเท่ากับ 10,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีคา่ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.267 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่าว่าหรืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้  โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน)  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรืเท่ากับ 10,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.122 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุม่มีความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้  โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน)  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีเฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.875 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้สองกลุม่มีความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน)  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีเฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 21.457 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งนีน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
100% ตรามาลี ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ 
One-Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่ม
เท่ากนัให้สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือมีคา่นยัส าคญั
ทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ท ด ส อบ แบ บ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s test ดงัตอ่ไปนี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 
 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  Levene's Test 

Levene’s test df1 df2 Sig 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 
(เดือน) 
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  
 โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) 

9.353 

1.954 

 

0.107 

2 

2 

 

2 

397 

397 

 

397 

.000 

.143 

 

.898 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 34 แสดงค่าความแปรปรวนในแตล่ะกลุ่ม Levene’s test ของพฤติกรรมการ
ซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) มีคา่ Sig 0.000 ซึ่ง
น้อยว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มระดบัการศกึษาไม่เทา่กนั มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึง
ใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 35 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig 0.143 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาเท่ากัน ดังนัน้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดงัตาราง 37 

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่า Sig 0.898 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาเท่ากัน ดังนัน้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดงัตาราง 37 

 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 
(เดือน) 

3.921 
 

2 
 

274.970 
 

.021 
 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(เดือน) จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  จึงท าการทดสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลา
ในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา 

                          X  

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ 

สงูกวา่ 
ปริญญาตรี 
 

35.53      32.51      18.12 
ต ่ากว่าปริญญาตรี  35.53          17.40 

     (0.017) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ 

32.51               14.39 
     (0.015) 
 

สงูกวา่ปริญญาตรี 18.12    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) จ าแนกตามระดับการศึกษา เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่โดยวิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา สูง
กว่าปริญญาตรีมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 
โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบั
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การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา 
สงูกวา่ปริญญาตรีและมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 17.407 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ากบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา 
สูงกว่าปริญญาตรีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้สองกลุ่มมีระยะเวลาในการซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 14.392 
 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ 
One-Way Analysis of Variance 
 

ระดับการศึกษา 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

จ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
 
ความถ่ีในการซือ้
น า้ผลไม้โดเฉล่ีย  
(ครัง้/3เดือน) 

Between Group 
Within Groups 
Total 
 
Between Group 
Within Groups 
Total 
 

178669.240 
31471808.16 
  31650477 
 
   63.027 
  13445.450 
  13508.478 

2 
397 
399 

 
2 

397 
399 

89334.620 
79274.076 

 
 

31.514 
33.868 

 

1.127 
 
 

 
.930 
 

.325 
 
 
 

.395 
 

 
จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ One-
Way Analysis of Variance พบวา่ 

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.325 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้
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ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.395 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 
โดยเฉล่ียก่ี(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกันท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ Levene's Test 
F Sig. 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ียจนถึง

ปัจจบุนั (เดือน) 

 

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

 

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

0.583 
 
      
        1.303               
 
        
        0.180 

.446 

          

          .254 

          . 

            671              

 

จากตาราง 38 แสดงความแปรปรวนในแตล่ะกลุ่ม Levene’s test ของพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้ จ าแนกตามสถานภาพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) มีคา่ Sig 0.446 ซึ่ง
มากวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคา่
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed )  

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่า Sig .254 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากัน ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed )  

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) มีค่า Sig 0.671 ซึ่งมากว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากัน ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed )  
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ 
Independent Sample t-Test 
 
พฤตกิรรมการซือ้

น า้ผลไม้  
t -test for Equality of Means 

สถานภาพ X  S.D. t df Sig. 
(2-tailed) 

ทา่นซือ้น า้ผลไม้ 

เป็นระยะเวลาโดย

เฉล่ีย (เดือน) 

 

จ านวนเงินในการซือ้

น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 

 

ความถ่ีในการซือ้น า้

ผลไม้ โดยเฉล่ีย

(ครัง้/3 เดือน) 

โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

31.64 44.668 .579 398 .563 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 
 
โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 
โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 

28.60 
 
 

124 
 

114.43 
 

 4.91 
 

4.18 

42.597 
 
 

316.681 
 

96.979 
 

6.125 
 

4.636 

 
 
 

.286 
 
 

 
1.048 

 
 
 

398 
 
 
 

398 

 
 
 

.775 
 
 
 

   .295 

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ จ าแนกตาม

สถานภาพ โดยใช้สถิต ิIndependent Sample t-Test จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่  
ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) มีคา่ Sig.(2tailed) 

เท่ากับ 0.563 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีสถานภาพ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
จนถึงปัจจุบนั (เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) มีค่าSig.(2tailed) เท่ากับ 
0.775 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ผู้บริโภคมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้  โดยเฉล่ีย (บาท/
ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) มีค่าSig.(2tailed) เท่ากับ 
0.295 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและ
ความต้องการของผู้ บริโภค  ต้นทุนของผู้ บริโภค  ความสะดวกในการซือ้  และการส่ือสารมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยสามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (ปี/เดือน) โดยสามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
ท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (ปี/เดือน) 

H1: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารมีความสมัพันธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
ท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (ปี/เดือน) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาด 4C’s กบั
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 

 ด้านระยะเวลาซือ้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้ าน ค วาม จ า เป็ น แล ะค วาม
ต้องการของผู้บริโภค 

-.014 .780 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค .075 .134 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านความสะดวกในการซือ้ -.166* .001 ต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

ด้านการส่ือสาร  .071 .155 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

สว่นประสมทางการตลาด 

 4C’s โดยรวม 
-.014 .779 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน) 
พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .779 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s  โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้
ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความสะดวกในการซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในซือ้การมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน
ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั -.166 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศตรงกนัข้ามใน
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ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้
ผลไม้ ของผู้บริโภค ลดลงในระดบัต ่ามาก 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้ บริโภค  มีค่า Sig. เท่ากับ .780 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) มีค่าสัมประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั -.014 หมายความวา่สว่นประสมทางการตลาด 4C’s ด้านความจ าเป็นและ
ความต้องการของผู้บริโภค ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีคา่ Sig. เท่ากับ .134 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -.075 
หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาด  4C’s ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการส่ือสาร มีค่า  Sig. เท่ากับ  .155 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .071 
หมายความว่าประสมทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) โดย
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสารไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

H1: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสารมี
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ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาด 4C’s กบั
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  

ด้านจ านวนเงนิในการซือ้(บาท/ครัง้) 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้ าน ความ จ า เป็ น แล ะค วาม
ต้องการของผู้บริโภค 

.100* .046 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค .126* .012 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความสะดวกในการซือ้ .115* .022 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านการส่ือสาร  .100* .046 ต ่ามาก เดียวกนั 

สว่นประสมทางการตลาด 

 4C’s โดยรวม 
.134** .007 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง
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การตลาด 4C’s  โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  ด้านจ านวนเงินในการซือ้
น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ .134 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความต้องการด้านส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงิน
ในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. เท่ากบั .046 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s  ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .100 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความจ าเป็นและความ
ต้องการเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่า Sig. เท่ากบั .012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s  ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์
เท่ากับ .100 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีต้นทนุลดลง จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบั
ต ่า 

ด้านความสะดวกในการซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ .022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s  ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้าน
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .115 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้
น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่ือสาร มีค่า  Sig. เท่ากับ  .046 ซึ่ง น้อยกว่า 0.05 นั่น คือ  ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดย
เฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .100 นัน่
คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสาร
เพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานที่  2.3 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) โดย
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสารไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) 

H1: ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสารมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาด 4C’s กบั
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านความถี่ในการซือ้(ครัง้/3เดือน) 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้ านความจ า เป็ น และความ
ต้องการของผู้บริโภค 

.139** .005 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค .154** .002 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความสะดวกในการซือ้ .099* .048 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านการส่ือสาร  .195** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 

สว่นประสมทางการตลาด 

 4C’s โดยรวม 
.177** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้
น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์
เท่ากบั .177 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีความต้องการด้านส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้าน พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. เท่ากบั .005 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน



  109 

ประสมทางการตลาด 4C’s  ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .139 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความจ าเป็นและความต้องการเพิ่มขึน้ 
จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่า Sig. เท่ากบั .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s  ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้
น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์
เท่ากบั .154 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีต้นทุนลดลง จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

ด้านความสะดวกในการซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ .048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s  ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .099 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่ือสาร มีค่า  Sig. เท่ากับ  .046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น คือ  ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .195 
นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้ามีการ
ส่ือสารเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานที่ 3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
ถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้ 
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สมมติฐานที่  3.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(ปี/
เดือน) โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(ปี/เดือน) 

H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (ปี/เดือน) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้  

 

 
คุณค่าตราสินค้า 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านระยะเวลาซือ้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า .008 .868 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ .090 .074 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า .125 .012* ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

.108 

.180 
.030* 
.000** 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม .129 .010** ต ่ามาก เดียวกนั 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) พบวา่  

คุณค่าตราสินค้า โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .010 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุค่าตราสินค้า โดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั
(เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .129 นั่นคือ ตวั
แปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าคุณค่าตราสินค้า
เพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั .012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้
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ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั .125 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน)เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
ความภักดีกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั .108 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีกับตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
จนถึงปัจจบุนั(เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ี
ซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั .180 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .868 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
เทา่กบั .008 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ  .074 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพ
ท่ีถกูรับรู้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
จนถึงปัจจุบัน(เดือน) ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 
.090 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่ 3.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพ
ท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ 
ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) โดย
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) 

H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้  

 

 
คุณค่าตราสินค้า 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านจ านวนเงนิในการซือ้(บาท/ครัง้) 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า .101 .044* ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ .111 .026* ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า .129 .010** ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความภกัดีกบัตราสินค้า 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

.148 

.139 
.003** 
.005** 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม .156 .002** ต ่ามาก เดียวกนั 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) พบวา่  

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุค่าตราสินค้าโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .156 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าคณุค่าตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท า
ให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 
โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .156 
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นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภค
รู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ .026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้าด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 
โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั .111 
นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภค
รับรู้ถึงคณุภาพเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั .010 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์
เท่ากบั .129 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความภกัดีกบัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 
.148 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความภักดีกับตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/
ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินใน
การซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั .139 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้
โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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สมมติฐานที่  3.3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) โดย
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) 

H1: คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  100% ตรามาลี  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่ คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้  
 

 
คุณค่าตราสินค้า 

พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านความถี่ในการซือ้(ครัง้/3เดือน) 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า .116* .020 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ .170** .001 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า .214** .000 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

.182** 

.240** 
.000 
.000 

ต ่ามาก 
ต ่า 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม .229** .000 ต ่า เดียวกนั 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) พบวา่  

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .229 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครู้ถึงคณุคา่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ 
จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกั
ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .116 นัน่คือ 
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ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครู้จกัตรา
สินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .170 
นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภค
รับรู้ถึงคณุภาพเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ .214 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบั
ต ่า 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
เท่ากบั .182 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า
มาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้น า้ผลไม้  โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ .240 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า 
กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% 
ตรามาลี แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 
 

Independent Samples  
t- test  
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
  
 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 
- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน 

One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% 
ตรามาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานข้อ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) 

One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
  
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่ง
กนั มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
  
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% 
ตรามาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานข้อ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย จนถึงปัจจบุนั(เดือน ) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกสัมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกสัมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อ 1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 
- ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(ดือน) 
 
- จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
 
- ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) 

Independent Samples  
t- test 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานข้อที่ 2. สว่นประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภคด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสาร
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี 

สมมตฐิานข้อที่ 2.1 สว่นประสมทางการตลาด 4C's 
ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการ
ซือ้ และด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้  
ด้านระยะเวลาซือ้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) 
- ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
- ด้านการส่ือสาร 

Pearson Correlation  

 

 

 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาด 4C's 
ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ 
และด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้
ผลไม้  
ด้านจ านวนเงนิในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย  
(บาท/ครัง้) 
- ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
- ด้านการส่ือสาร 

Pearson Correlation  

 

 

 

 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมติฐานข้อที่  2. ส่วนประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและ
ความต้องการของผู้บริโภคด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสารความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
สมมตฐิานข้อที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาด 4C's 
ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้าน 
การส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านความถี่ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 
(ครัง้/3 เดือน) 
- ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
- ด้านการส่ือสาร 

Pearson Correlation  

 

 

 
 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานข้อที่ 3. คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกู
รับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
สมมตฐิานข้อที่ 3.1 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้
ผลไม้  
ด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน
(เดือน) 
- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
- ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
- ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

-ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

Pearson Correlation  

 

 

 
 
 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมติฐานข้อที่  3. คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถูก
รับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของ
ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี  
สมมตฐิานข้อที่ 3.2 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตรา
สินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านจ านวนเงนิในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
- ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
- ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

-ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

Pearson Correlation  

 

 

 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมติฐานข้อที่  3. คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
ถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีตอ่ตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของ
ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี  
สมมตฐิานข้อที่ 3.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ 
ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้  
ด้านความถี่ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย 
(ครัง้/3 เดือน) 
- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
- ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
- ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
- ด้านความภกัดีกบัตราสินค้า 

-ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

Pearson Correlation  

 

 

 
 
 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
จากการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคุณค่า

ตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือน าผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นส าคญัน ามาสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
ตามล าดบัดงันี ้

 
สังเขปการศึกษาวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
การวิจัยครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด 4C's และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเดน็ตอ่ไปนี ้

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาด 4C’s กบัพฤตกิรรม
การซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้
100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. เพ่ือน าผลวิจยัท่ีได้ไปปรับกลยทุธ์ทางการแข่งขนั เพ่ือก้าวเป็นผู้น าทางด้านตลาด

น า้ผลไม้100%  
2. เพ่ือน าผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค 
3. เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้องและสนใจหาความรู้ สามารถน าผลวิจยัท่ีได้

ไปใช้ในการค้นคว้าและเป็นข้อมลูอ้างอิงครัง้ตอ่ไป  
วิธีด าเนินการวิจัย 

เร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น

 



  128 

การศกึษาเชิงปริมาณ  โดยการเก็บข้อมลูเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคท่ีและหรือเคยซือ้
น า้ผลไม้ โดยผู้วิจยัได้ก าหนดวิธีระเบียบวิจยั  ดงัตอ่ไปนี ้

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีซือ้และเคยซือ้น า้ผลไม้ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ท่ีซือ้และ

เคยซือ้ผลไม้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจัยจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดย
ค านวณจากสตูรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วานิชย์ปัญญา, 2557, p. หน้า 259) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คา่ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
จ านวนตวัอย่างส าหรับงานวิจยันี ้ผู้ วิจัยได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน โดยมี

ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ

จบัฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบนักรุงเทพมหานคร แบง่พืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 
เขต โดยจะท าการสุ่มตวัอย่างจ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตบางนา เขตบางรัก เขตปทุม
วนั และเขตดนิแดง 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเก็บตวัอย่าง
ในเขตท่ีสุ่มได้ในขัน้ท่ี 1 จาก 5 เขต ๆ ละเท่า ๆ กัน  เขตละ 80 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
400 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกสุ่มตวัอย่างตามความสะดวกตามแตล่ะเขตในขัน้ท่ี 1 และ 2 เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบ
จ านวนรวม 400 ตวัอยา่ง  

สมมตฐิานในการวิจัย  
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี 
แตกตา่งกนั 
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2. สว่นประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการ
ของผู้ บ ริโภคด้านต้นทุนของผู้ บ ริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้  และด้านการส่ือสาร
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ

ข้อมลู โดยจดัล าดบัเนือ้หาแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบัข้อมลูท่ีต้องการ ซึง่แบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับ ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ มี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วย  อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็น
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) และ เพศ และสถานภาพ เป็นระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  4C’s รวม 16 ข้อ
ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความ
สะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสาร โดยค าถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด  โดย
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี5 
ระดบั 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า รวม 22 ข้อ ประกอบด้วย ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าโดยค าถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale  มี 
5 ระดบั 

ส่วนที่  4 พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  ค าถามแบบปลายเปิด (Open Question) 3 ข้อ โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  และค าถามแบบปลายปิด 4 ข้อ  โดยใช้ระดบัการวดั
ข้อมลูประเภท นามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด 4C's และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 385 คน โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลูจากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่าง
ท่ี 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือประกอบใน
การสร้างแบบสอบถาม 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ 
การจดัท าข้อมลู 

การจดักระท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล แบบสอบถามท่ีได้ทัง้หมดจะถกูท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนัน้ท าการลง
รหัส(Coding) ตามท่ีได้ก าหนดไว้แล้วล่วงหน้า และคีย์ ข้อมูล  (Data Entry) ลงโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลู (Data Analysis) ตามสถิตติา่งๆ 

การวิเคราะห์ข้อมลู 
ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์และสมมตฐิานดงันี ้

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั 

1.1 น าข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพ วิเคราะห์และอธิบายข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นคา่
ร้อยละ คา่เฉล่ีย 

1.2 น าข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4C's ประกอบด้วย ด้าน
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ 
และด้านการส่ือสาร มาหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงแบนมาตรฐาน 

1.3 น าข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มาหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงแบนมาตรฐาน 
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1.4 น าข้อมูลพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ประกอบด้วย ระยะเวลาในการ
ซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน) จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (ครัง้/3 เดือน) มาหาความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์โดยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ซึง่สมมตฐิานของการวิจยัครัง้นีเ้ลือกใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้  

2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลี แตกตา่งกนั 

สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุม่ประชากร 2 กลุม่ ใช้ทดสอบสมมตฐิานด้านเพศ และสถานภาพ 

สถิติ One-way Analysis of  Variance เพ่ือทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ ด้านอายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน กรณีพบว่าความแตกตา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจึงท าการทดสอบเป็นรายคู ่โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ของกลุม่ประชากร 

2.2 ทดสอบสมมติฐาน ข้อ ท่ี  2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C's 
ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความ
สะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ  คือ สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) ส าหรับหาความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

2.3 ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรา
มาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ  คือ สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
แบบเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) ส าหรับหาความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 
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สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคุณค่า

ตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 สถติเิชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพ พบวา่ 
เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน คิด

เป็นร้อยละ 66 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34 ตามล าดบั 
อาย ุพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 - 33 ปี จ านวน 213 

คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา คืออายุ 34 - 41 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ 
อาย ุ18 – 25 ปี จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ นิสิต / นกัศึกษา/ อ่ืน ๆ จ านวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และข้าราชการ / 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมา คือ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 30,001- 40,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน  228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมา คือต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่ จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77 รองลงมา สมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย 
ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการ
ซือ้ และด้านการส่ือสาร พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้ บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคดิเห็นเก่ียวกบัความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความ
คดิเห็นในระดบัดี คือ บอกถึงคณุประโยชน์อยา่งชดัเจน สมัผสัได้ถึงรสชาติท่ีแท้จริงของน า้ผลไม้ มี
ความปลอดภยัและมีคณุภาพ คดัสรรผลไม้สายพนัธุ์ดีท าให้น า้ผลไม้มีคณุภาพ และน า้ผลไม้ผลิต
จากผลไม้แท้100% โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 4.07 4.07 3.97 และ 3.91 ตามล าดบั 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัต้นทุน
ของผู้ บริโภคของผู้ บริโภคของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ  เม่ือ
ซือ้น า้ผลไม้แพ็คคู ่ท าให้ราคาถกูลง ค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพ่ือซือ้น า้ผลไม้มีความเหมาะสมกับ
รายได้ ใช้สิทธ์ิแลกซือ้ผา่นทาง 7-11 ท าให้ต้นทนุถกูลง และราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัซือ้
ผลไม้มาท า โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 3.99 3.96 และ 3.86  

ด้านความสะดวกในการซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ด้านความสะดวกในการซือ้ ของผู้บริโภคของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 
คือ สถานท่ีจ าหน่ายหาซือ้ได้ง่าย  สะดวก ใกล้บ้านหรือท่ีท างาน การจัดงานแสดงสินค้าเพ่ือ
จ าหน่ายน า้ผลไม้ เพิ่มความสะดวกในการซือ้ และการสัง่ซือ้ทางออนไลน์ท าให้ได้รับความสะดวก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 4.05  และ 3.94 ตามล าดบั  

ด้านการส่ือสาร ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัด้านการส่ือสาร
ของผู้บริโภค ของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ  การท าโฆษณาผ่าน
โทรทศัน์ท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกบัน า้ผลไม้ การส่ือสารถึงคณุสมบตัิและแหล่งท่ีมา ท าให้ผู้บริโภค
เห็นคุณค่าของสินค้า การส่ือสารผ่านส่ือใหม่ (Social Media) กับผู้ บริโภค และมีช่องทางการ
ส่ือสารท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นได้ เช่น Facebook หรือ Instagram โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.04 4.01 3.91  และ 3.89 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วยด้านการรู้จกัตรา
สินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า พบวา่ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
การรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภค ของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.03 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีแบบสอบถามคุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน มีระดบั
ความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นในระดบัดี คือ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาตา่งๆ ตราสินค้าบง่บอกถึงคณุภาพท่ีมี
มาตรฐาน เม่ือเห็นโลโก้น า้ผลไม้สีแดงจะนึกถึงน า้ผลไม้ และเม่ือเห็นแถบสีตา่งๆ ข้างบรรจภุัณฑ์
จะนกึถึงน า้ผลไม้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 4.03 3.96  และ 3.87 ตามล าดบั 

ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ของผู้บริโภค ของน า้ผลไม้ โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีแบบสอบถาม น า้ผลไม้ มีข้อมูลฉลากระบุชัดเจน มีระดบั
ความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คดิเห็นในระดบัดี คือ ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา มีมาตรฐานการผลิตขัน้สงู
ท าให้สินค้าสะอาดและได้คณุภาพ มีเคร่ืองหมาย Tetra Park ท่ีบ่งบอกถึงการปกป้องคณุค่าของ
สินค้าจากกล่อง UHT ไม่ใช้วตัถุกันเสีย จึงท าให้สินค้ามีความปลอดภัย และผลิตจากผลไม้ท่ีคดั
สรรอย่างดี ท าให้อุดมไปด้วยสารอาหารและวิตามิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 4.02 4.01 3.99  
และ 3.98 ตามล าดบั 

ด้านการเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ของผู้ บริโภคของน า้ผลไม้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
ระดบัดี คือ ซือ้เพ่ือเป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับการดแูลสขุภาพ และความสวยงามจากภายในสู่
ภายนอก เม่ือนกึถึงน า้ผลไม้ จะนึกถึงน า้ผลไม้ตรามาลีเป็นอนัดบัแรก การซือ้น า้ผลไม้ผู้บริโภครู้สึก
เป็นคนยุคใหม่ท่ีรักและใส่ใจ และผู้บริโภคมีความเช่ือถือและมีทศันคติท่ีดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.97 3.95 3.93  และ 3.93 ตามล าดบั 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ของน า้ผลไม้ โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 
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คือ ผู้บริโภคยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้น า้ผลไม้ ผู้บริโภคจะยงัคงซือ้น า้ผลไม้ แม้ว่า
ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา ผู้บริโภคซือ้น า้ผลไม้เป็นประจ า และครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคน า้ผลไม้ ผู้บริโภคจะ
ซือ้น า้ผลไม้ ตรามาลี เทา่นัน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.84 3.80 3.77  และ 3.69 ตามล าดบั 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า ของน า้ผลไม้ โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 
คือ สามารถจดจ าลักษณะเฉพาะของน า้ผลไม้ได้ ผู้บริโภคจะไม่สับสน ถ้าคู่แข่งมีสัญลักษณ์ท่ี
คล้ายคลึงกนักบัน า้ผลไม้ และผู้บริโภคทราบถึงคณุประโยชน์ของการด่ืมน า้ผลไม้แตล่ะชนิดท่ีข้าง
กลอ่ง ซึง่แตกตา่งจากคูแ่ขง่รายอ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.95 และ 3.88 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
ระยะเวลา ท่ี ซื อ้น า้ผลไม้  โดยเฉ ล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน ) พบว่าผู้ ท่ี ตอบ

แบบสอบถามมีระยะเวลาโดยเฉล่ียมากสุด 320 เดือน น้อยสุด 1 เดือน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
30.94 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 44.166  

จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม
ใช้จ านวนเงินโดยเฉล่ียมากสดุ 4,500 บาท น้อยสดุ 15 บาท โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 121.80 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 281.646  

ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมี
ความถ่ีในการซือ้ โดยเฉล่ียมากสุด 70 ครัง้/3เดือน น้อยสุด 1 ครัง้/3เดือน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.74 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 5.819 

สถานท่ีซือ้น า้ผลไม้ บ่อยท่ีสุด พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ 
(เซเว่น อีเลฟเว่น) จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมา เป็นร้านโมเดิร์นเทรด ( ท็อป 
โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ) จ านวน 107คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และร้านค้าทัว่ไป จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อย
ละ 12 

บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้100% ตรามาลีมากท่ีสดุ พบว่า
บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ มากท่ีสุดคือตวัเอง จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อย
ละ 84.8 รองลงมา คือผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (ดารา นักแสดง ฯลฯ) จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
เพ่ือน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ครอบครัว จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และแฟน/คนรัก 
จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 
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เหตผุลหลกัท่ีตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ พบว่าเหตผุลหลกัท่ีตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ มาก
ท่ีสุด คือสินค้ามีคณุภาพ จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมา ราคามีความเหมาะสม 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
และความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั  

วตัถุประสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้ พบว่าวตัถปุระสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้ มากท่ีสุด 
คือเพ่ือดแูลสุขภาพ จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา เพ่ือดบักระหาย จ านวน 146 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 เพ่ือควบคุมน า้หนัก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และเพ่ือความ
สวยงามของรูปร่าง จ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1. ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยเพศหญิงมีระยะเวลาในการซือ้มากกวา่เพศชาย  

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ แตกตา่งกนั ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกต่างกัน ใน
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ใน 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกต่างกนั ใน
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน พฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั(เดือน ) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นกัศึกษา/อ่ืนๆ มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกัน ใน
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา/อ่ืนๆ มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกัน ใน
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา/อ่ืนๆ มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกตา่งกนั ใน
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
การซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท มี
ระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 
บาทขึน้ไป 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
100% ตรามาลี แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท 
มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าผู้ บริ โภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีระยะเวลาใน
การซือ้น า้ผลไม้ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน )อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีระยะเวลาใน
การซือ้น า้ผลไม้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน )อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีระยะเวลาใน
การซือ้น า้ผลไม้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท มีจ านวนเงินใน
การซือ้น า้ผลไม้ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวนเงินในการซือ้น า้ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวนเงินในการซือ้น า้
ผลไม้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรืเท่ากับ 10,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้  มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรืเท่ากับ 10,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีเฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

สมมติฐานข้อ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีมีพฤติกรรมการ
การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีมีระดบั
การศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ียต่อเดือน 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา สงูกวา่ปริญญาตรี 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีมีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกตา่งกัน ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) โดยผู้บริโภคท่ีมี
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่
แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่
แตกตา่งกนั ในความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05  

สมมติฐานข้อ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้ ไม่แตกต่างกัน ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี โดยเฉล่ียจนถึง
ปัจจุบนั (เดือน ) ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) และด้านจ านวนเงินใน
การซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความ
จ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั 
(เดือน ) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ใน
ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั -.166 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลา
ท่ีซือ้น า้ผลไม้ ของผู้บริโภค เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค  ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
และด้านการส่ือสาร ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความ
จ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และ
ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดย
เฉล่ีย(บาท/ครัง้) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้ บริโภค  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .100 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความจ าเป็นและความ
ต้องการเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .100 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีต้นทุนลดลง จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 
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ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ใน
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .115 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านจ านวน
เงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั .100 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กลา่วคือ ถ้ามีการส่ือสารเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมตฐิานท่ี 2.3 สว่นประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(ครัง้/3เดือน ) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้ บริโภค  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .139 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความจ าเป็นและความ
ต้องการเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .154 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า
มาก กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีต้นทนุลดลง จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ใน
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน)ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมั
ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .099 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความสะดวกในการซือ้ เพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้านความถ่ี
ในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์
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สหสมัพนัธ์เทา่กบั .195 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
กลา่วคือ ถ้ามีการส่ือสารเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

สมมติฐานท่ี 3.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดย
เฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .125 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท า
ให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน ) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .108 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีกบัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ระยะเวลา
ท่ีซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .180 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ  ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท า
ให้ระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการรู้จักตราสินค้าและด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้.ในด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานท่ี 3.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
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อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้
ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า สินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .156 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .111 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้  
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .129 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ใน
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .148 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีกบัตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้จ านวนเงินในการ
ซือ้น า้ผลไม้  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .139 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ  ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานท่ี 3.3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
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อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 
โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .116 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครู้จักตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .170 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .214 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีใน
การซือ้น า้ผลไม้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ ใน
ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมั
ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .182 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีในการซือ้น า้
ผลไม้  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ ในด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  .240 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้ความถ่ีใน
การซือ้น า้ผลไม้  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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อภปิรายผล 
จากการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C's และคุณค่า

ตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
แตกต่างกัน ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั(เดือน ) ด้านความถ่ีใน
การซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3 เดือน)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากการเลือกซือ้สินค้านัน้จะเป็นเพศหญิงเป็นหลกั และมีความต้องการซือ้
มากกวา่เพศชาย จงึท าให้เพศหญิงมีระยะเวลาในการซือ้และความถ่ีในการซือ้มากกวา่เพศชาย ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ อริศรา รุ่งแสง (2555) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผกั
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผกั
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่แตกต่างกัน 
ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจากราคาสินค้าไม่แพงเป็นราคาท่ีผู้ บริโภคทั่วไป
สามารถจบัต้องได้ อีกทัง้สินค้าสามารถซือ้เก็บไว้ได้นาน จึงท าให้เพศหญิงและเพศชายมีจ านวน
เงินในการซือ้และความถ่ีในการซือ้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ รุ่งตะวัน สว่าง
ไพศาลกลุ (2551) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ตราบี
อิง้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้
ผลไม้ตราบีอิง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (บาท/ครัง้) ด้าน
ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใน ซึง่ไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุเท่าไหร่ หากให้ความ
สนใจกบัการด่ืมน า้ผลไม้ก็สามารถท่ีจะซือ้น า้ผลไม้ได้ และขึน้อยูก่บัความสะดวกของผู้บริโภคท่ีจะ
ซือ้น า้ผลไม้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ รุ่งตะวนั สวา่งไพศาลกลุ (2551) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
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ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ตราบีอิง้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ตราบีอิง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการซือ้น า้
ผลไม้ แตกต่างกัน ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน (เดือน ) ด้าน
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นิสิต/นกัศกึษา/อ่ืนๆ มีพฤตกิรรมการการซือ้น า้ผลไม้ มากสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพ นิสิต/นกัศึกษา/อ่ืนๆ อยู่ในวยัท่ีรักสวยรักงามและรักสุขภาพ ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ึงมีความ
เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินและมีความสะดวกในการซือ้น า้ผลไม้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ดิฐพล ภู่
ประดิยุทธกุล ( 2552) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อน า้ผลไม้พร้อม
ด่ืม ตรามาลี ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอ่น า้ผลไม้พร้อมดื่ม ตรามาลี แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
การซือ้น า้ผลไม้ แตกต่างกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) 
ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ 
มากสุด เน่ืองจาก ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท จะยังคงไม่มีภาระ หรือ
คา่ใช้จ่ายต่อเดือนท่ีต้องรับผิดชอบมากนกั ผู้บริโภคจึงสามารถซือ้น า้ผลไม้ ได้ด้วยความสบายใจ 
ซึ่งแตกต่างจากผู้ ท่ีมีรายได้สงู แต่ก็มีภาระหนีส้ินท่ีต้องรับผิดชอบสงู จึงท าให้การซือ้น า้ผลไม้ เป็น
แค่ทางเลือกของผู้ ท่ีมีรายได้สูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดิฐพล ภู่ประดิยุทธกุล (2552) ได้
ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมตอ่น า้ผลไม้พร้อมด่ืม ตรามาลี ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมต่อน า้
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรามาลี แตกตา่งกนั  

สมมติฐานข้อ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้ แตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน ) อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคท่ี มีระดับ
การศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี มีระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้มากสุด เน่ืองจากอยู่ในช่วงท่ีเป็น
นกัศึกษา รักสวยรักงามและรักสุขภาพ ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ึงมีความเต็มใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคกลุ่ม
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อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ อริศรา รุ่งแสง (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ผกัปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกัน 
มีพฤตกิรรมการซือ้ผกัปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการการซือ้น า้ผลไม้ ไม่
แตกต่างกัน ในด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้
โดยเฉล่ีย (ครัง้/3เดือน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคไมว่่าจะมีระดบัการศกึษามากเพียงไร หากให้ความสนใจกบัการด่ืมน า้ผลไม้
ก็เต็มใจจ่าย และขึน้อยู่กับความสะดวกของผู้บริโภคท่ีจะซือ้น า้ผลไม้ อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นาริน ต้นสกุลลาภ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษาท่ี
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึง่ ไมแ่ตกตา่งกนั  

สมมตฐิานข้อ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการการซือ้น า้
ผลไม้ ไม่แตกต่างกัน ในด้านระยะเวลาในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบนั (เดือน ) ด้าน
จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย
(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ว่าจะมีสถานภาพใดก็ตาม มักจะดแูลสุขภาพอย่างสม ่าเสมอ เร่ืองของการ
บริโภคน า้ผลไม้จึงเข้ามามีบทบาทมากขึน้ อีกทัง้ยงัขึน้อยู่กบัความสะดวกของผู้บริโภคในการท่ีจะ
ซือ้น า้ผลไม้ อีกด้วย และในยุคปัจจุบนัผู้บริโภคมีความใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึน้ เพ่ือเพิ่มความ
มัน่ใจในการพบปะผู้คน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นาริน ต้นสกุลลาภ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง 
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึ่ง ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึง่ ไมแ่ตกตา่งกนั  

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ด้านความจ าเป็น
และความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้โดยเฉล่ียจนถึงปัจจบุนั (เดือน) 
พบวา่ 

ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากปัจจุบันมี
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีมากขึน้ และยังมีการจ าหน่ายแบบออนไลน์ซึ่งท าให้ผู้บริโภคได้รับความ
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สะดวกสบายในการซือ้น า้ผลไม้ มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นนัท์นภสั ชยัเมธพรพิศาล 
(2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพ่ือสุขภาพ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพ่ือสุขภาพ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
และด้านการส่ือสาร  ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากน า้ผลไม้ มีให้เลือกหลากหลายย่ีห้อและ
ยงัมีสินค้าท่ีสามารถทดแทนกันได้ อีกทัง้ราคายงัมีความใกล้เคียงกัน อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
สบัสนขณะเลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธนภัทร์ หนูนิมิต (2558)  ศึกษาเร่ือง การรับรู้ 
และทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ของกิจการเพ่ือสงัคม ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ทศันคติด้านความจ าเป็นและ
ความต้องการของผู้บริโภค ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของกิจการเพ่ือสงัคม 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) 
พบวา่ 

ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค  ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ปัจจุบนัมีการจดัโปรโมชั่น
มากขึน้ท าให้ราคาถูกลงเม่ือซือ้ในปริมาณท่ีเยอะขึน้ มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีเพียงพอ ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการซือ้ นอกจากนีท่ี้ข้างกล่องยงับอกถึงคณุคา่ทางโภชนาการ
ท่ีจะได้รับ ท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจเม่ือซือ้น า้ผลไม้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นนัท์นภสั ชยัเมธพร
พิศาล (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพ่ือสุขภาพ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรเพ่ือสขุภาพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 2.3 ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(ครัง้/3เดือน ) พบวา่ 
ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค  ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 

ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ปัจจุบนัมีการจดัโปรโมชั่น
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มากขึน้เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้บอ่ยขึน้ มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีเพียงพอ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ความสะดวกสบายในการซือ้ นอกจากนีย้งัมีการติดต่อส่ือการกับลูกค้าผ่านส่ือออนไลน์ตา่งๆ ท า
ให้ผู้ บริโภคเช่ือมั่นในน า้ผลไม้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกร ฉิมพัด (2552) ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์  “ดอยค า” ของเจ้าหน้าท่ีกรมพัฒนาท่ีดิน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ “ดอยค า” ของเจ้าหน้าท่ีกรมพฒันาท่ีดนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่  3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้าน
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

สมมติฐานท่ี 3.1 ด้านระยะเวลาท่ีซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ียจนถึงปัจจุบัน(เดือน) 
พบวา่ 

ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีกบัตราสินค้า ด้านสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก น า้ผลไม้มีการผลิตออกมาจัดจ าหน่ายเป็นระยะ
เวลานานและเป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย อีกทัง้ยังมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือ
โทรทศัน์ ท าให้เป็นท่ีจดจ าได้ง่าย ซึง่สิ่งเหลา่นีเ้ป็นตวักระตุ้นท่ีท าให้ผู้บริโภคยงัคงจดจ าและบริโภค
น า้ผลไม้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นาริน ต้นสกลุลาภ (2559) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้า
ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คณุคา่ตราสินค้าได้แก่ การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้แร่ย่ีห้อหนึ่ง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านการรู้จักตราสินค้าและด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจาก ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าและรับรู้ถึงคณุภาพของน า้ผลไม้ ดีอยู่แล้วจึงไม่เช่ือมโยงกันกับ
ระยะเวลาท่ีซือ้ เพราะผู้บริโภคบางรายอาจพึง่จะหนัมาด่ืมเพ่ือดแูลตวัเอง ซึง่สอดคล้องกนังานวิจยั
ของ สหรัฐ สุดสงวน ( 2557) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงของผู้บริโภค พบว่า คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือ
ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั
ย่ีห้อกระทิงแดงของผู้บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมตฐิานท่ี 3.2 ด้านจ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ โดยเฉล่ีย(บาท/ครัง้) พบวา่ 
ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตรา

สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ  ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจากน า้ผลไม้ ได้รับรองมาตรฐานและคณุภาพ รวมถึงตราสินค้าต้องเป็นท่ีรู้จกัในระดบัหนึ่ง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงยอมจ่ายจ านวนเงินท่ีมากขึน้ตามการรับรู้ตราสินค้านัน้ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สุศิษฎา อินทรา ( 2551) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารตราสินค้ากับความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้า “ดอยค า” พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตราสินค้า “ดอยค า” มี
ความแข็งแกร่งตอ่ตราสินค้า “ดอยค า” 

สมมติฐานท่ี 3.3 ด้านความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีโดยเฉล่ีย(ครัง้/3
เดือน) พบวา่ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ  ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจาก น า้ผลไม้ มีราคาถูก ผู้บริโภคทั่วไปสามารถซือ้ได้ นอกจากนีย้งัมีการจดัโปรโมชัน่เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้ถ่ีขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ดิฐพล ภู่ประดิยุทธกุล (2552) ได้ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อน า้ผลไม้พร้อมด่ืม ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืม 
ตรามาลี 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  
จากการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 4C’s และคุณค่า

ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ข้อเสนอแนะดงันี ้

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้ประกอบการ ควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือส่ือสารผ่านส่ือตา่งๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นการขยายฐานลกูค้าเพิ่ม โดยจากผลการวิจยั
ควรเน้นไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี มีอาชีพ นิสิต/นกัศึกษา/อ่ืนๆ มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่าว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท และมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ซึ่ง
ผู้ประกอบการ ควรน ากลยุทธ์ต่างๆมาปรับใช้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคส่วนนีซื้อ้ถ่ีมากขึน้ เช่น การ
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จดัท าโปรโมชัน่ หรือการท าโฆษณาโดยใช้ดารานกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงและสุขภาพดีมาเป็นพรีเซ็น
เตอร์ เป็นต้น 

2. สว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
2.1 ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ผู้ประกอบการ ควรหารือ

กบัฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์ เพ่ือพฒันารสชาตขิองสายผลิตภณัฑ์น า้ผลไม้ ให้มีหลากหลายและยงัคง
คณุประโยชน์ของน า้ผลไม้ไว้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้ในจ านวนมากและถ่ีขึน้  

2.2. ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค ผู้ ประกอบการ ควรจัดให้มีการร่วมมือกับแผนก
ต่างๆ ภายในบริษัท เช่น ฝ่ายจัดซือ้ ฝ่ายวิจัยและพัฒนา ฝ่ายการตลาด ฝ่ายวางแผนห่วงโซ่
อุปทาน เพ่ือให้ได้ต้นทุนการผลิตท่ีต ่าสุด แต่ยังคงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไว้ ทัง้นีค้วรมีการจัด
โปรโมชัน่ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่เม่ือซือ้  

2.3. ด้านความสะดวกในการซือ้  ผู้ ประกอบการ ควรจัดระบบขนส่งให้มี
ประสิทธิภาพ ทัง้ผู้บริโภคค้าส่งและค้าปลีก เพ่ือไม่ให้เกิดสภาวะของขาดตลาด และควรเพิ่มช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยท่ีหลากหลาย เชน่ การเพิ่มตู้จ าหน่ายอตัโนมตั ิเพ่ือตอบสนองตอ่ความรวดเร็ว
ของผู้บริโภค  

2.4. ด้านการส่ือสาร ผู้ประกอบการ ควรส่งเสริมการท างานเก่ียวกบัช่องทางการ
ส่ือสารกับผู้ บริโภค และควรจัดท าโฆษณาผ่านส่ือโดยใช้นักแสดงท่ีมีช่ือเสียง เพ่ือให้ผู้ บริโภค
สามารถจดจ าได้ ผู้บริโภค  

3. คณุคา่ตราสินค้า 
3.1 ด้านรู้จกัตราสินค้า ผู้ประกอบการ ควรมีการประชาสมัพนัธ์หรือจดักิจกรรมท่ี

มีการสง่เสริมเพ่ือให้ผู้บริโภค รู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้มากขึน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุคา่ตรา
สินค้า รวมถึงการส่งเสริมช่องทางการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ทางทีวี โปสเตอร์ เพ่ือสร้างการรับรู้
ถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีมีมาตรฐาน  

3.2 ด้านคณุภาพท่ีถูกรับรู้ ผู้ประกอบการ ควรมีการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมี
นวัตกรรมเทคโนโลยีกระบวนการผลิต ท่ีปลอดสารพิษไม่มีโทษต่อร่างกาย บรรจุภัณฑ์มีความ
ทนทานและบอกข้อมูลฉลากเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน และตระหนักถึงความปลอดภัยต่อ
ผู้บริโภคในการบริโภคผลิตภณัฑ์ 

3.3 ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ผู้ ประกอบการ ควรเน้นการส่ือสารแก่
ผู้บริโภคถึงจดุเดน่ของผลิตภณัฑ์ ส่ือถึงคนยคุใหม่ท่ีใส่ใจในสขุภาพ และเป็นทางเลือกในการดแูล
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สุขภาพและความงาม จากภายในสู่ภายนอก จะท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าท่ีมีคณุภาพและ
ความคุ้มคา่เป็นอนัดบัแรก  

3.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ประกอบการ ควรวางกลยุทธ์ในการส่ือสาร
ทางการตลาด ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ รายการส่งเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือตอกย า้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพ รวมถึงการพฒันาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพออกมาอย่างต่อเน่ือง 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

3.5 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า ผู้ประกอบการ ควรสร้างลักษณะเฉพาะ
ของบรรจภุัณฑ์ให้แตกตา่งจากคูแ่ข่งรายอ่ืน และควรจดักิจกรรมท่ีสามารถให้ผู้บริโภคเข้าร่วมเล่น
กิจกรรมได้ เพ่ือตอกย า้ให้ผู้บริโภคจดจ าผลิตภณัฑ์ได้ 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศกึษาวิจยัเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน ท่ีเป็นสินค้าประเภทเดียวกนั เพ่ือให้
ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าอ่ืน รวมถึงใช้เป็นแนวทางสร้างความแตกต่างให้
เหนือกวา่คูแ่ขง่ ท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแขง่ขนั  

2. ควรศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
น า้ผลไม้ 100% ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในการซือ้น า้ผลไม้  

3.ควรมีการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซือ้น า้ผลไม้ เพ่ือ
พฒันาปรับปรุงให้ดี ตรงตามความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 
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แบบสอบถามเพื่อใช้ในการวิจัย 
เร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาด 4C’s และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมี

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง  

แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะ
บริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผู้ วิจัยใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทกุค าถาม ผู้วิจยัขอรับรองว่าข้อมลูท่ีท่านให้ไปจะถูกเก็บเป็นความลบั และ
จะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตป่ระการใดเป็นการน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวม
เทา่นัน้ 

แบบสอบถามข้อมลูชดุนีแ้บง่ออกเป็น 4 สว่น ประกอบด้วย 
สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s   
สว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
1. เพศ 

 1.1  ชาย      1.2 หญิง 

2. อาย ุ

 2.1  18 – 25 ปี     2.2 26 - 33 ปี   

 2.3  34 - 41 ปี     2.4  42 - 49 ปี 

 2.5  50 ปี ขึน้ไป 

3. อาชีพ 

 3.1  นิสิต / นกัศกึษา      3.2  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  

 3.3  พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง   3.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 

 3.5  อ่ืน ๆ (โปรดระบ ุ…...…………….….….) 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

 4.1  ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท    4.2  10,001 – 20,000 บาท  

 4.3  20,001 – 30,000 บาท     4.4   30,001- 40,000 บาท  

 4.4 40,001บาท ขึน้ไป  

5. ระดบัการศกึษา 

 5.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี     5.2  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

 5.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

6. สถานภาพ 

 6.1  โสด      6.2  สมรส / อยูด้่วยกนั  
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 6.3 หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู่ 

 
ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

ค าชีแ้จง    โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
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ด้านความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค           
1. น า้ผลไม้100% ตรามาล ีผลติจากผลไม้แท้100%           
2. บริษัท มาล ีกรุ๊ป ได้ควบคมุกระบวนการปลกูผลไม้ของเกษตรกร จึง
ท าให้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีความปลอดภยั และมีคณุภาพ         
3. บริษัท มาล ีกรุ๊ป คดัสรรผลไม้สายพนัธุ์ดีเพื่อท าการผลติ จึงท าให้น า้
ผลไม้ 100% ตรามาลมีคีณุภาพ  ได้มาตรฐาน       
4. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีผสมเนือ้ผลไม้แท้ๆ ลงในบรรจภุณัฑ์ ท าให้
ผู้บริโภคสมัผสัได้ถึงรสชาติที่แท้จริงของน า้ผลไม้ เช่น น า้ส้มสายน า้ผึง้ 
100% ผสมเนือ้ส้ม       
5. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีได้บอกถึงคณุประโยชน์ของการบริโภคน า้
ผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในบรรจภุณัฑ์อยา่งชดัเจน       
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค  
1. ทา่นสามารถใช้สทิธ์ิแลกซือ้ผา่นทาง 7-11 ท าให้ต้นทนุของการซือ้ 
น า้ผลไม้ 100% ตรามาลถีกูลง        

2. เมื่อทา่นซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลแีพ็คคู ่ท าให้ราคาถกูลง       
3. ราคาน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีความเหมาะสม เมื่อเทยีบกบัซือ้
ผลไม้มาท าเอง      
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ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี (ต่อ) 

ค าชีแ้จง    โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
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5 4 3 2 1 
4. คา่ใช้จา่ยในการเดินทางเพือ่ซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีความ
เหมาะสมกบัรายได้ของทา่น      
ด้านความสะดวกสบายในการซือ้  
1. สถานท่ีจ าหนา่ยน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีหาซือ้ได้งา่ย สะดวก 
ใกล้บ้านหรือที่ท างาน      
2. การสัง่ซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีทางออนไลน์ เช่น  เว็บไซต์ 
HappyMalee ลาซาด้า ท็อป โลตสั บ๊ิกซี ฯลฯ ท าให้ทา่นได้รับความ
สะดวก      
3. มีการจดังานแสดงสนิค้า เพื่อจ าหนา่ยน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ี
เพิ่มความสะดวกในการซือ้ให้กบัทา่น      
ด้านการสื่อสาร  
1. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีได้ท าโฆษณาผา่นโทรทศัน์ และสือ่สาร
ออกมาวา่ “ให้คณุได้คณุคา่จากใจ น า้ผลไม้มาล ี100%” ท าให้ทา่น
คุ้นเคยกบัน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ี      
2. มีการสือ่สารถงึคณุสมบตั ิและแหลง่ที่มาของน า้ผลไม้ 100% ตรา
มาล ีท าให้ทา่นเห็นคณุคา่ของสนิค้าได้อยา่งชดัเจน      
3. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีช่องทางการสือ่สารท่ีทา่นสามารถ
แสดงความคิดเห็นได้ เช่น Facebook หรือ Instagram      
4. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีใช้สือ่ใหม ่(Social Media) เพื่อสือ่สาร
กบัทา่น      
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ตอนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
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5 4 3 2 1 
ด้านการรู้จักตราสนิค้า 
1. เมื่อเห็นโลโก้น า้ผลไม้สแีดง ทา่นจะนกึถึงน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ี      
2. ทา่นได้ยินหรือเห็นตราสนิค้าน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีจาก
โฆษณาตา่งๆ  เช่น  ทีวี  โปสเตอร์ เป็นต้น      
3. ทา่นคุ้นเคยกบัตราสนิค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมาเป็น
เวลานาน      
4.  ตราสนิค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีเป็นตราสนิค้าที่บง่บอก
ถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน      
5.  เมื่อเห็นแถบสตีา่งๆ ข้างบรรจภุณัฑ์ ทา่นจะนกึถงึน า้ผลไม้ 100% 
มาล ี      
ด้านคุณภาพที่ถกูรับรู้ 
1. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีผลติจากผลไม้ที่คดัสรรอยา่งดี ท าให้
สนิค้าอดุมไปด้วยสารอาหารและวิตามินชนิดตา่งๆ      
2. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีมาตรฐานการผลติขัน้สงู จงึท าให้
สนิค้าสะอาดและได้คณุภาพ      
3.  น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีไมใ่ช้วตัถกุนัเสยี จึงท าให้สนิค้ามีความ
ปลอดภยั      
4. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กร
อาหารและยา อ.ย.      
5. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีข้อมลูฉลาก โดยเฉพาะวนั/เดือน/ปี 
หมดอายรุะบชุดัเจน      
6. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีมีเคร่ืองหมาย Tetra Park ที่บง่บอกถึง 
การปกป้องคณุคา่ของสนิค้าจากกลอ่ง UHT      
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ตอนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
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5 4 3 2 1 
ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า  

1. เมื่อนกึถงึน า้ผลไม้น า้ผลไม้ 100% ทา่นจะนกึถงึน า้ผลไม้ 100% 

ตรามาล ีเป็นอนัดบัแรก      
2. การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีเป็นทางเลอืกทีจ่ าเป็นส าหรับผู้ที่
ต้องการดแูลสขุภาพ และความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก      
3. ทา่นมีความเช่ือถือและมีทศันคติที่ดีตอ่น า้ผลไม้ 100% ตรา 
มาล ี      
4. การซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีท าให้ทา่นรู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ีรั่ก
และใสใ่จดแูลสขุภาพ      
ด้านความภกัดกีับตราสินค้า 
1. ทา่นซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีเป็นประจ า      

2. ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคน า้ผลไม้ 100%  ทา่นจะซือ้น า้ผลไม้ 100% 
ตรามาล ีเทา่นัน้      
3. ทา่นยินดีที่จะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้อื่นซือ้น า้ผลไม้ 100%  ตรา
มาล ี      
4. ทา่นจะยงัคงซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีตอ่ไปแม้วา่ยี่ห้ออื่นจะ
ลดราคา      



  163 

ตอนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของน า้ผลไม้ 100% ตรามาลี  
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
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5 4 3 2 1 
ด้านสนิทรัพย์อื่นๆ ของตราสนิค้า 
1.  ถ้าคูแ่ขง่มีสญัลกัษณ์ ตราสนิค้าที่คล้ายคลงึกนักบัน า้ผลไม้ 100% 
ตรามาล ีทา่นจะไมส่บัสน      
2. ทา่นสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะของน า้ผลไม้ 100% ตรามาล ี
บรรจภุณัฑ์ได้      
3. น า้ผลไม้ 100% ตรามาล ีบอกคณุประโยชน์ของการดืม่น า้ผลไม้
พร้อมดื่ม 100%  แตล่ะชนิดที่ข้างกลอ่ง ซึง่แตกตา่งจากคูแ่ขง่รายอื่น      
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ค าชีแ้จง    โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในชอ่ง  ท่ีตรงกบัตวัทา่นมากท่ีสดุ 
 

1. ทา่นซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี เป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 

จนถึงปัจจบุนั  .................. ปี ................. เดือน      

2. จ านวนเงินในการซือ้น า้ผลไม้ 100%  ตรามาลี โดยเฉล่ีย .....................บาท/ครัง้ 

3. ความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้ 100%  ตรามาลี โดยเฉล่ีย  .....................ครัง้/3 เดือน 

4. ทา่นซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ท่ีใดบอ่ยท่ีสดุ 

 4.1  ร้านค้าทัว่ไป           4.2 ร้านสะดวกซือ้ (เซเวน่ อีเลฟเวน่) 

 4.3 ร้านโมเดร์ินเทรด( ท็อป โลตสั บิก๊ซี ฯลฯ)  4.4  อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ…...…) 

5.  บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของทา่นมากท่ีสดุ 

 5.1 ตวัเอง                 5.2  เพ่ือน 

 5.3 ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (ดารา นกัแสดง ฯลฯ)  5.4 ครอบครัว 

  5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ ุ…...…………….….….) 

6.  เหตผุลหลกัท่ีทา่นตดัสินใจซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี 

 6.1 สินค้ามีคณุภาพ     6.2   ราคามีความเหมาะสม 

 6.3 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ    6.4 ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ 

7. วตัถปุระสงค์ในการซือ้น า้ผลไม้ 100% ตรามาลี ของทา่น  

 7.1 เพ่ือความสวยงามของรูปร่าง     7.2  เพ่ือดแูลสขุภาพ   

 7.3 เพ่ือควบคมุน า้หนกั     7.4  เพ่ือดบักระหาย 

 

ขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล มนสันนัท์ บตุรพรม 
วัน เดือน ปี เกิด 04 เมษายน 2532 
สถานที่เกิด จงัหวดัอดุรธานี 
วุฒกิารศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด   

มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา  
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด   
มหาวิทยาลยัศรีนครินวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 232,327 ซ.เอกมยั 23 แขวง คลองตนัเหนือ เขต วฒันา กรุงเทพมหานคร   
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