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สารนิพนธ์เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์น ้ าตาลกรวดของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงดว้ยดีไดเ้น่ืองจากความกรุณาของอาจารยช์นินทร์ อยู่
เพชร อาจารที่ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ที่กรุณาให้ความช่วยเหลือและให้ค าแนะน าส าหรับการวิจัย
ครั้ งน้ี รวมถึงยงัให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบรายละเอียด แกไ้ขเน้ือหาของการศึกษา และก ากับ
ดูแลขั้นตอนการศึกษาให้ส าเร็จทนัตามก าหนดเวลา ทางผูว้ิจยัขอขอบคุณเป็นอย่างสูง 

ทางผู ้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวและเพื่อนๆที่ ให้การสนับสนุนและให้กาลังใจ 
ขอขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านที่มอบวิชาความรู้ให้แก่ผูว้ิจยั รวมถึงขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามจนได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์สาหรับงานวิจัย 
รวมถึงความช่วยเหลือต่าง ๆ จากรุ่นพี่ รุ่นนอ้ง และเพื่อนๆทุกคน ตลอดจนพี่เจา้หนา้ที่โครงการทุกท่าน 
ในหลักสูตรวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ที่ช่วยเหลืออานวยความสะดวกในการติดต่อ
ประสานงาน ส่งผลให้งานวิจยัน้ีประสบความสาเร็จไดด้ว้ยดี 

ท้ายที่สุด ทางผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยน้ีจะสามารถเป็นประโยชน์สาหรับผู ้ที่
สนใจศึกษาและสามารถเป็นแนวทางแก่ผูท้ี่สนใจทาการศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาด
ประการใด ทางผูว้ิจยั ขอนอ้มรับ และขออภยัมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภค 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการรับรู้ตราสินคา้ การศึกษาคร้ังน้ี
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างจานวน 405 คน ท่ี
เคยซ้ือและเคยใชน้ ้ าตาลกรวด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ20 – 30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีอาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง ซ่ึงมีรายไดเ้ฉล่ีย  20,001 – 30,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือน ้ าตาล
กรวด ภายใน 1 เดือน ต่อ 1 คร้ัง โดยซ้ือน ้ าตาลกรวดเพื่อท าอาหาร โดยซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เก็ต โดย
ปริมาณท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง คือ 1 กิโลกรัม 

จากผลการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์น ้ าตาลกรวดของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์สินคา้ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด 
 
ค าส าคญั : น ้าตาลกรวด/ ส่วนประสมทางการตลาด 4P/ ภาพลกัษณ์สินคา้/ การรับรู้แบรนด์ 
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บทที ่1  
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ปัจจุบนัน ้ ำตำลเป็นส่วนประกอบท่ีท ำมำจำกพืชเพื่อใชใ้นกำรบริโภคและเป็นสำรปรุง

แต่งต่ำงๆ ในปี 2562 (วิจยักรุงศรี,2564) กล่ำวว่ำปริมำณกำรบริโภคน ้ ำตำลทัว่โลกคิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 65.7 ต่อปริมำณกำรบริโภคผลิตภณัฑ์ให้ควำมหวำนทุกประเภท ส่วนท่ีเหลือเป็นสำรให้
ควำมหวำนแทนน ้ำตำล โดยน ้ำตำลแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภทตำมกระบวนกำรผลิต 1. น ้ำตำลทรำย
ดิบ (Raw sugar) 2.น ้ ำตำลทรำยขำว (White sugar) 3.น ้ ำตำลทรำยขำวบริสุทธ์ิ (Refined sugar) 4.
ผลิตภณัฑผ์ลพลอยได ้(By product) เช่น กำกน ้ำตำล (Molasses) กำกออ้ย (Bagasses)  กำกหมอ้กรอง 
(Filter cake) กำกส่ำ (Vinasses) และไอน ้ำ  
 

ในปี 2543-2562 ปริมำณกำรผลิตและบริโภคน ้ ำตำลทั่วโลกสูงข้ึนอย่ำงต่อเน่ือง
ต่อเน่ือง (รูปท่ี 1.1) เน่ืองจำกมีประชำกรโลกเพิ่มข้ึนจำก 6.1 พนัลำ้นคน ในปี 2543 เป็น 7.7 พนัลำ้น
คนในปี 2562 และ จำกควำมตอ้งกำรใช้น ้ ำตำลเพิ่มข้ึนจำกอุตสำหกรรมอ่ืน เช่น อำหำร,เคร่ืองด่ืม 
และ เอทำนอล ซ่ึงในปี 2562 ผลผลิตน ้ ำตำลทัว่โลกอยูท่ี่ 179.7 ลำ้นตนั (ในรูปน ้ ำตำลทรำยดิบ) โดย
มีผูผ้ลิตรำยใหญ่สุด คือ อินเดีย (ร้อยละ 19.1 ของปริมำณกำรผลิตทัว่โลก) บรำซิล (ร้อยละ 16.4) 
สหภำพยโุรป (ร้อยละ 10) และไทย (ร้อยละ 8.1) โดยแบ่งเป็น (1) น ้ำตำลจำกออ้ย (ร้อยละ 77.9 ของ
ผลผลิตน ้ำตำลทั้งหมด) ซ่ึงแหล่งผลิตส่วนใหญ่มำจำกประเทศบรำซิล และประเทศในเอเชียแปซิฟิก 
เช่น อินเดีย และไทย ซ่ึงอินเดียจะมีผลผลิตถึง 1 ใน 4 ของผลผลิตน ้ ำตำลจำกออ้ยทัว่โลก รองลงมำ 
ไดแ้ก่ บรำซิล (ร้อยละ 21.1) ไทย (ร้อยละ 10.4) จีน (ร้อยละ 6.7) และเมก็ซิโก (ร้อยละ 4.9) และ (2) 
น ้ ำตำลจำกหัวบีท (Beet root) (ร้อยละ 22.1) โดยมีแหล่งผลิตส่วนมำกมำจำกสหภำพยุโรปคิดเป็น
เกือบคร่ึงหน่ึงของผลผลิตน ้ ำตำลจำกหวับีททัว่โลก รองลงมำ ไดแ้ก่ รัสเซีย (ร้อยละ 15.3) สหรัฐฯ 
(ร้อยละ 11.3) ตุรกี (ร้อยละ 6.8) และยเูครน (ร้อยละ 4.4) (รูปท่ี 1.2) 
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รูป 1.1 ผลผลิตน ้ำตำลทรำยระดบัโลก                รูป 1.2 ผลผลิตน ้ำตำลทรำยระดบัโลก ปี 2018-2019  

อุตสำหกรรมน ้ ำตำลของไทยจดัเป็นอุตสำหกรรมท่ีมีควำมสำมำรถในกำรแข่งขนักบั
ตลำดโลก เพรำะมีตน้ทุนออ้ยอยูใ่นระดบัต ่ำ (970-980 บำทต่อตนั) ซ่ึงรองจำกบรำซิล เป็นอนัดบั 2 
(890-900 บำทต่อตนั) ซ่ึงยงัได้เปรียบในด้ำนท ำเลท่ีอยู่ในเอเชียซ่ึงเป็นภูมิภำคท่ีมีควำมต้องกำร
บริโภคน ้ ำตำลสูง (เอเชียน ำเขำ้น ้ ำตำลเพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 2.0 ต่อปี โดยเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้
น ำเขำ้เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 4.1 ต่อปี ซ่ึงสูงกวำ่ปริมำณน ำเขำ้ทัว่โลกท่ีเพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 0.6 ต่อปี) 
ซ่ึงท ำให้ไทยไดเ้ปรียบดำ้นตน้ทุนขนส่งท่ีต ่ำกวำ่ผูส่้งออกรำยใหญ่จำกภูมิภำคอ่ืน เช่น บรำซิล และ
ออสเตรเลีย (รูปท่ี 1.3) 

 
รูป 1.3 ปริมำณกำรน ำเขำ้น ้ำตำลทรำยในแต่ละทวปี 

ในประเทศไทยมีกำรขยำยพื้นท่ีเพำะปลูกออ้ยอยำ่งต่อเน่ือง ซ่ึงเพิ่มจำก 6.3 ลำ้นไร่ในปี 
2553 เป็น 12 ลำ้นไร่ในปี 2562 (รูปท่ี 1.4) เน่ืองจำกรำคำออ้ยท่ีจูงใจและควำมตอ้งกำรบริโภคน ้ำตำล
ท่ีเพิ่มข้ึนอยำ่งต่อเน่ืองจำกอุปสงคท์ั้งในและต่ำงประเทศ ซ่ึงมีทั้งผูบ้ริโภคโดยตรง (End-consumer) 
และอุตสำหกรรมต่อเน่ือง (End-user industries) เช่น อุตสำหกรรมอำหำรและเคร่ืองด่ืม ผลิตภณัฑ์
นม เป็นตน้ ซ่ึงพื้นท่ีเพำะปลูกออ้ยส่วนใหญ่อยู่ในภำคกลำง ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภำค
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ตะวนัตก โดยจงัหวดัท่ีมีพื้นท่ีปลูกออ้ยมำกท่ีสุด ไดแ้ก่ นครสวรรค ์(ร้อยละ 7.0 ของพื้นท่ีปลูกออ้ย
ทัว่ประเทศ) ก ำแพงเพชร (ร้อยละ 6.9) กำญจนบุรี (ร้อยละ 6.4) และอุดรธำนี (ร้อยละ 6.3) 

 
รูป 1.4 ผลผลิตออ้ยในประเทศไทย 

ในส่วนของกำรส่งออกน ้ ำตำลของไทยคิดเป็นร้อยละ 81 ของปริมำณจ ำหน่ำยน ้ ำตำล
ทั้งหมดของไทย โดยมีส่วนแบ่งกำรตลำดโลกร้อยละ 19 โดยแบ่งเป็น (1) น ้ำตำลทรำยดิบมีส่วนแบ่ง
ตลำดร้อยละ 18 ของปริมำณกำรส่งออกน ้ำตำลทรำยดิบทัว่โลก (2) น ้ำตำลทรำยขำวมีส่วนแบ่งตลำด
สูงร้อยละ 20.4 ของปริมำณกำรส่งออกน ้ำตำลทรำยขำวทัว่โลก และ (3) กำกน ้ำตำล มีส่วนแบ่งตลำด
ร้อยละ 8.8 ของปริมำณกำรส่งออกกำกน ้ ำตำลทัว่โลก โดยตลำดส่งออกท่ีส ำคญัของไทย ได้แก่ 
อินโดนีเซีย (ร้อยละ 32.9) เกำหลีใต ้(ร้อยละ 9.8) จีน (ร้อยละ 7.6) มำเลเซีย (ร้อยละ 7.4) และกมัพูชำ 
(ร้อยละ 6.7)  

แนวโนม้ในปี 2564-2566 อุตสำหกรรมน ้ำตำลของไทยมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนข้ึนตำมภำวะ
ของเศรษฐกิจโลกและไทยท่ีก ำลงัฟ้ืนตวั ปี 2564 คำดกำรวำ่ผลผลิตน ้ ำตำลโลกจะอยูท่ี่ 188 ลำ้นตนั 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 13.2 (จำกกำรประมำณโดย USDA) ซ่ึงปี 2565-2566 คำดกำรวำ่ผลผลิตน ้ำตำลโลกจะ
เฉล่ียเพิ่มข้ึน (CAGR) ร้อยละ 10 ต่อปี (คำดกำรณ์จำกวิจยักรุงศรี) ซ่ึงผลผลิตน ้ ำตำลจำกบรำซิลจะ
เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 32 ซ่ึงสูงสุดเป็นประวติักำรณ์ท่ี 39.3 ลำ้นตนัในปี 2564 และมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนใน
อีก 2 ปีถดัไป ดำ้นรำคำน ้ ำตำลทรำยดิบโลกจะเฉล่ียอยู่ท่ี 310-340 ดอลลำร์สหรัฐฯ/ตนั (14.0-15.5 
เซนต/์ปอนด์) จำก 284.1 ดอลลำร์สหรัฐฯ/ตนั (12.9 เซนต/์ปอนด์) ในปี 2563 ส่วนผลผลิตน ้ำตำลใน
ประเทศจะอยู่ท่ี 7.4 ลำ้นตนั ลดลงร้อยละ 10.2 จำกปัญหำภยัแลง้รุนแรงมำกสุดในรอบ 40 ปี ในปี 
2563 ส่งผลให้พื้นท่ีปลูกออ้ยลดลง และ “ออ้ยตอ” (ออ้ยท่ีตดัแลว้แต่ยงัมีตอไวใ้ห้เติบโต) เสียหำย
มำก อย่ำงไรก็ตำม ปี 2565-2566 คำดว่ำผลผลิตน ้ ำตำลจะเพิ่มข้ึนสู่ระดบั 9-10 ลำ้นตนัต่อปี ปัจจยั
หนุนจำกกำรเขำ้สู่ภำวะ La Nina ซ่ึงท ำให้คำดว่ำจะมีปริมำณน ้ ำฝนและน ้ ำเพื่อกำรเกษตรมำกข้ึน 
ดำ้นรำคำออ้ยคำดวำ่จะอยูท่ี่ระดบัเฉล่ียตนัละ 800-875 บำท เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 4.0-7.0 ต่อปี  
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ในปัจจุบนัเร่ิมมีผลิตภณัฑ์จำกกำรแปรรูปจำกน ้ ำตำลวำงจ ำหน่ำยในรูปแบบต่ำงๆ แต่
ยงัไม่แพร่หลำยเท่ำใดนกั (วสิิฐศกัดิ ชยักิตติภรณ์,2553) ซ่ึงกำรพฒันำผลิตภณัฑจ์ำกน ้ำตำลทรำยเพื่อ
เพิ่มมูลค่ำเป็นกำรแกปั้ญหำของรำคำน ้ ำตำลท่ีเปล่ียนแปลงตำมรำคำโลก ซ่ึงจะท ำให้ประเทศไทยมี
รำยไดเ้พิ่มข้ึนจำกกำรส่งออกผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวดต่ำงๆ น ้ ำตำลกรวดเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ำกกำร
ตกผลึกน ้ ำตำลจำกสำรละลำยท่ีเขม้ขน้ โดยเร่ิมจำกกำรเตรียมน ้ ำเช่ือมดว้ยน ้ ำสะอำดลงในหมอ้ตม้ 
รอจนเดือด แลว้ใส่น ้ ำตำลทรำยขำว ลงไปเค่ียวโดยใชไ้ฟกลำง จำกนั้นท ำกำรเทน ้ ำเช่ือมลงในถำด 
แลว้น ำไปวำงเพื่อรอตกผลึก จำกนั้นจึงน ำออกจำกถำด แลว้ท ำกำรตำกใหแ้หง้  
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
1. เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อศึกษำพฤติกรรมและควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้   

 
 

1.3 ขอบเขตของงำนวจิัย 
งำนวจิยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหำนครโดยศึกษำกลุ่มตวัอยำ่งท่ีมีอำยุ 20 ปีข้ึนไป อำศยัในกรุงเทพมหำนคร ท่ีรู้จกัน ้ ำตำล
กรวด เป็นงำนวิจยัเชิงปริมำณ เลือกเคร่ืองมือในกำรเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถำมรูปแบบฟอร์ม
ออนไลน์ ระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรงำนวจิยัเร่ิม กรกฎำคม - ธนัวำคม 2564 
 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อประโยชน์ในกำรพฒันำสินคำ้ 
2. เพื่อศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 
 

1.5 นิยำมศัพท์ 
1. น ้ ำตำลกรวด หมำยถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจำกกำรน ำน ้ ำตำลทรำยมำละลำย และน ำมำ

ผำ่นกระบวนกำรตกผลึกอยำ่งชำ้ๆ 
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2. ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4P  หมำยถึง เคร่ืองมือทำงกำรตลำดท่ีธุรกิจน ำมำใช้ 
เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด ซ่ึงประกอบดว้ย 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ คุณภำพ กำร
ออกแบบรูปทรง ตรำยี่ห้อ บรรจุภณัฑ์หรือหีบห่อ กำรรับประกนั ขนำดและรูปร่ำงกำรบริกำร เป็น
ตน้ 

รำคำ (price) ประกอบด้วย รำคำสินค้ำ ส่วนลด กำรรับรู้รำคำสินค้ำของผูบ้ริโภค
ระยะเวลำกำรจ่ำยเงิน เป็นตน้ 

สถำนท่ีจ ำหน่ำย (place) ประกอบด้วย ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย สถำนท่ีจ ำหน่ำยสินคำ้ 
สินคำ้คงคลงั กำรขนส่ง เป็นตน้ 

กำรส่งเสริมกำรขำย (promotion)ประกอบดว้ย กำนส่งเสริมกำรขำย กำรโฆษณำ กำร
ประชำสัมพนัธ์ กำรขำยตรง กำรส่งเสริมกำรขำยโดยผำ่นตวัแทนจ ำหน่ำย เป็นตน้ 

3. ภำพลักษณ์สินค้ำ (Product image) หมำยถึง น ้ ำตำลกรวดท่ีวำงจ ำหน่ำยอยู่ตำม
ทอ้งตลำด ซ่ึงผูบ้ริโภคอำจมีควำมคิดเห็นท่ีแตกต่ำงกนัแมว้ำ่สินคำ้จะเหมือนกนัก็ตำม 

4. กำรรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) หมำยถึง กำรท่ีผูบ้ริโภคสำมำรถระบุไดว้ำ่ตรำ
สินคำ้นั้นมีควำมแตกต่ำงจำกตรำสินคำ้อ่ืนๆซ่ึงผูบ้ริโภคสำมำรถจดจ ำตรำสินคำ้ได ้
 
 

1.6 สมมติฐำนงำนวจิัย 
จำกกรอบแนวคิดกำรวจิยัท่ีไดก้  ำหนดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด 5 ตวัแปรหลกั ประกอบ

ไปด้วย ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้ำนรำคำ ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ปัจจยัด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ และ กำรรับรู้แบรนด์ โดยสำมำรถน ำมำตั้งสมมติฐำนได้
ดงัน้ี 

สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล
กรวดของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัดำ้นรำคำส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของ
ผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนท่ี 4 ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑ์
น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค      
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สมมติฐำนท่ี 5 ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์
น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 

 
 

1.7 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูป 1.5 กรอบแนวควำมคิดวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล                                                          

 เพศ                                                                

 อำย ุ

 ระดบักำรศึกษำ 

 อำชีพ  

 รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ปัจจัยตลำดทีส่่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือ 

 ผลิตภณัฑ์ 
 รำคำ 

 ช่องกำรกำรจ ำหน่ำย 

 กำรส่งเสริมกำรตลำด 

 

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

(Brand awareness) 
 

ปัจจัยด้ำนภำพลกัษณ์สินค้ำ 

(Product image) 
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บทที ่2  
แนวคดิ ทฤษฎแีละงำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

กำรศึกษำคน้ควำ้เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร ผูว้จิยัไดศึ้กษำ แนวคิด ทฤษฎี และงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
2. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัภำพลกัษณ์สินคำ้ (Product image) 
3. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบักำรรับรู้แบรนด ์(Brand awareness) 
4. งำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
Kotler (2000) ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือ

กำรตลำดท่ีน ำมำใชเ้พื่อให้บริษทัใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ตอบสนองควำมพึงพอใจและ
ควำมตอ้งกำรของกลุ่มเป้ำหมำยไดเ้พื่อช่วยในกำรท ำธุรกิจให้ตรงกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคแต่
ในควำมเป็นจริงสินคำ้หรือบริกำรท่ีน ำมำให้กบัผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็นสินคำ้ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible 
Product) และสินคำ้ท่ีจบัตอ้งไม่ได(้Intangible Product) ซ่ึงธุรกิจบริกำรไม่เหมือนธุรกิจอ่ืน ๆ เพรำะ
สินค้ำส่วนใหญ่ท่ีผู ้บริโภคได้รับจะเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ ซ่ึงสำมำรถปรับเปล่ียนได้ตำม
วตัถุประสงคต่์ำงๆ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำร
จดัจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้อ้ำงแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของ 
Philip Kotler ไวว้ำ่เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจซ่ึงจะไดส่้วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) 
หรือ 4Ps ในกำรก ำหนดกลยทุธ์กำรตลำดประกอบดว้ย 4 ดำ้น 

1. ดำ้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมำยถึง สินคำ้หรือบริกำรท่ีสร้ำงควำมพึงพอใจหรือส่ิงท่ี
สนองควำมตอ้งกำรของมนุษยซ่ึ์งเป็นส่ิงท่ีผูข้ำยไดม้อบให้ลูกคำ้และลูกคำ้ไดรั้บผลประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑน์ั้นซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ (Kotler & Armstrong, 2014) ผลิตภณัฑจึ์งแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได้และจบัตอ้งไม่ได้ มีลกัษณะแตกต่ำงกนั เช่น สี คุณภำพ รูปร่ำง รำคำ ตรำ
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สินคำ้ เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์จึงเป็นปัจจยัส่วนส ำคญัในส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
เน่ืองจำกเป็นกำรน ำอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่ำ (Value) ไปถึงลูกคำ้  

2. ดำ้นรำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำในรูปตวัเงินท่ีลูกคำ้ตอ้งจ่ำยเพื่อให้ไดม้ำซ่ึงลูกคำ้
จะเปรียบเทียบระหวำ่งรำคำ (Price) กบั คุณค่ำ (Value) ของผลิตภณัฑ ์รำคำจึงเป็นเกณฑอ์ยำ่งหน่ึงท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นกำรตดัสินใจซ้ือ โดยเปรียบเทียบระหวำ่งรำคำ ( Price) กบัคุณค่ำ (Value) ของสินคำ้
นั้น ถ้ำผลิตภณัฑ์นั้นคุณค่ำสูงกว่ำรำคำลูกคำ้จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นกำรก ำหนดรำคำควรมีควำม
เหมำะสมกบัผลิตภณัฑ ์ 

3. ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง วิธีกำรกระจำยสินคำ้และกำรท ำให้
ผูบ้ริโภคเขำ้ถึงสินคำ้และบริกำรได ้เน่ืองจำกถำ้มีควำมตอ้งกำรแต่ไม่สำมำรถเขำ้ถึงไดก้็จะไม่ท ำให้
เกิดกำรตดัสินใจซ้ือจึงจะตอ้งหำสถำนท่ีท่ีกลุ่มเป้ำหมำยจะผ่ำนมำเห็นสินคำ้และบริกำร กำรจดั
จ ำหน่ำยแบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยสินคำ้ หมำยถึงช่องทำงและวิธีในกำรจดั
จ ำหน่ำยโดยตรงหรือผ่ำนคนกลำง เช่น คำ้ปลีก คำ้ส่ง และตวัแทน อีกช่องทำงคือกำรแจกจ่ำยตวั
สินคำ้ (Physical Distribution) สู่ตวัผูบ้ริโภค กำรเลือกใชว้ธีิกำรท่ีเหมำะสมในกำรช่วยแจกจ่ำยสินคำ้ 
จะตอ้งเลือกใชว้ธีิใดถึงจะดีท่ีสุดโดยเสียค่ำใชจ่้ำยต ่ำและสินคำ้นั้นส่งไดถึ้งมือทนัเวลำ รวมไปถึงกำร
จดัเก็บรักษำสินคำ้ (Storage) เพื่อรอกำรจ ำหน่ำยอีกดว้ย  

4. ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง เคร่ืองมือท่ีมีควำมส ำคัญในกำร
ติดต่อส่ือสำรกบัผูใ้ชบ้ริกำร เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดควำมสนใจ ทดลองใช ้หรือกำรซ้ือ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์
ท่ีส่ือสำรคุณค่ำตวัผลิตภณัฑ์และจูงใจให้ลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่ำว ซ่ึงเคร่ืองมือกำร
ส่ือสำรมีหลำกหลำยประเภท ซ่ึงสำมำรถน ำไปใช้หน่ึงหรือหลำยเคร่ืองมือ ซ่ึงพิจำรณำถึงควำม
เหมำะสมกบัลูกคำ้และผลิตภณัฑคู์่แข่งเพื่อใหบ้รรลุเป้ำหมำย 
  
 

2.2 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัภำพลกัษณ์สินค้ำ (Product image) 
ควำมหมำยของภำพลกัษณ์ 

Kotler (2000 อำ้งถึงใน ธนัชญำ วิสิฐศุภำกร,2558) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ ภำพลกัษณ์ 
หรือ Image เป็นองคป์ระกอบรวมของควำมเช่ือ ควำมคิด และควำมประทบัใจท่ีบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีประชำชนรับรู้เก่ียวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ์ของบริษทัและภำพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ี
เกิดข้ึนไดจ้ำกปัจจยัหลำยประกำรภำยใตก้ำรควบคุมของธุรกิจ เม่ือพิจำรณำภำพลกัษณ์ท่ีธุรกิจจะ
สำมำรถน ำมำเป็นองค์ประกอบทำงกำรบริหำรจัดกำรได้ สำมำรถจ ำกัดขอบเขตประเภทของ
ภำพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรส่งเสริมกำรตลำดใหช้ดัเจน 
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ซ่ึงนอกเหนือจำกควำมหมำยขำ้งตน้ ยงัมีผูใ้หค้  ำนิยำมในเร่ืองของภำพลกัษณ์และใน
ส่วนแนวคิดท่ีเก่ียวกบัเร่ืองภำพลกัษณ์ไวด้งัน้ี 

เสรี วงษม์ณฑำ (2541) ไดก้ล่ำววำ่ ภำพลกัษณ์คือขอ้เทจ็จริง (Objective Facts) ท่ีบวก
กบักำรประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) แลว้เกิดเป็นภำพท่ีฝังอยูใ่นใจและควำมรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลอยูอ่ยำ่งยำวนำนซ่ึงยำกท่ีจะเปล่ียนแปลงซ่ึงอำจจะแตกต่ำงไปจำกสภำพควำมเป็นจริงก็เป็นได้
เพรำะวำ่ภำพพจน์นั้นอำจไม่ใช่เร่ืองควำมจริง (Reality) แต่เพียงอยำ่งเดียว แต่อำจจะเป็นเร่ืองของ
กำรรับรู้(Perception) ดว้ยท่ีมนุษยเ์อำควำมรู้สึกส่วนตวัเขำ้ไปปะปนอยูใ่นควำมจริงดว้ย 

Boulding (1975) กล่ำวไวว้่ำ ภำพลกัษณ์ เป็นควำมรู้ควำมรู้สึกของคนท่ีมีต่อส่ิงต่ำงๆ 
โดยเฉพำะควำมรู้นั้ นเป็นควำมรู้ท่ีสร้ำงข้ึนมำเฉพำะคนเป็นควำมรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective 
Knowledge) ซ่ึงประกอบด้วย “ข้อเท็จจริง” คุณค่ำท่ีตวัเรำเป็นผูก้  ำหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บ
ควำมรู้เชิงอตัวสิัยเก่ียวกบัส่ิงต่ำงๆ รอบตวัท่ีไดป้ระสบพบเจอและมีควำมเช่ือวำ่จริง เน่ืองจำกคนเรำ
ไม่สำมำรถท่ีจะรับรู้และท ำควำมเขำ้ใจกบัทุกส่ิงไดค้รบถว้นเสมอไป เรำจึงจะไดเ้ฉพำะภำพบำงส่วน
หรือลกัษณะกวำ้งๆ ของส่ิงเหล่ำนั้น ซ่ึงอำจไม่ชดัเจนเพียงพอ แลว้จะตีควำมหมำย (Interpret) หรือ
ให้ควำมหมำยแก่ส่ิงเหล่ำนั้นดว้ยตวัเอง ควำมรู้เชิงอตัวิสัยน้ีจะประกอบรวมกนัเป็นภำพลกัษณ์ของ
ส่ิงต่ำง ๆ ท่ีอยูใ่นโลกตำมทศันะของเรำ และพฤติกรรมท่ีเรำแสดงออกก็จะข้ึนอยูก่บัภำพลกัษณ์ของ
ส่ิงนั้นๆ ท่ีเรำมีอยูใ่นสมอง 

1. ภำพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร (Product or Service Image) คือ ภำพในใจของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริกำรของบริษทัเพียงอย่ำงเดียว ยงัไม่ไดร้วมถึงตวัองค์กรหรือตวั
ธุรกิจ ซ่ึง บริษทัหน่ึงๆ อำจมีผลิตภณัฑ์หลำยชนิดและหลำกหลำยตรำสินคำ้จ ำหน่ำยในทอ้งตลำด 
ดงันั้น ภำพลกัษณ์ ประเภทน้ีจึงเป็นภำพรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริกำรทุกชนิดและทุกตรำสินคำ้ ท่ี
อยูภ่ำยในควำม รับผดิชอบของบริษทัใดบริษทัหน่ึง  

2. ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ (Brand Image) คือ ภำพในใจของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อสินคำ้ ตรำ
สินคำ้ หรือเคร่ืองหมำยกำรคำ้นั้นๆ ซ่ึงจะอำศยักำรส่งเสริมกำรตลำดแบบต่ำงๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
ทรำบถึง คุณลกัษณะเฉพำะ บุคลิก หรือจุดขำยเด่นๆ ของสินคำ้  

3. ภำพลกัษณ์ขององคก์รหรือสถำบนั (Institutional Image) คือ ภำพท่ีเกิดข้ึนในใจของ 
ประชำชนท่ีมีต่อองค์กรหรือสถำบนั ซ่ึงเน้นเฉพำะภำพของสถำบนัหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว 
ภำพลกัษณ์แบบน้ีจึงเป็นภำพสะทอ้นถึงกำรด ำเนินงำนบริหำรขององคก์ร  
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องค์ประกอบของภำพลกัษณ์ 
องคป์ระกอบของภำพลกัษณ์และกำรเกิดภำพลกัษณ์ตำมแนวคิดของ เคนเนท 

(Kenneth,1975 อำ้งใน ซำฟุเรำะห์ สำเฮำะ , 2558) เป็นควำมรู้สึกของคนท่ีมีต่อส่ิงต่ำงๆ ซ่ึงจะเป็น
ควำมรู้ท่ีสร้ำงมำเฉพำะตวัเอง เป็นควำมรู้เชิงอตัวสิัย จะประกอบไปดว้ย ขอ้เท็จจริง ซ่ึงเป็นคุณค่ำท่ี
แต่ละคนเป็นคนก ำหนด โดยจะเก็ยสะสมไวจ้ำกส่ิงต่ำงๆท่ีไดพ้บเจอและเช่ือวำ่เป็นควำมจริง ซ่ิงองค์
ประกอบของภำพลกัษณ์สำมำรถแยกไดเ้ป็น4 ส่วน ซ่ึงในควำมเป็นจริงองคป์ระกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีมี
ควำมเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอยำ่งไม่อำจแบ่งแยกได ้คือ 

1. องคป์ระกอบเชิงกำรรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้ำกกำรสังเกต
โดยตรง แลว้น ำส่ิงนั้นไปสู่กำรรับรู้ ส่ิงท่ีถูกรับรู้น้ีอำจจะเป็นบุคคล เหตุกำรณ์ควำมคิด สถำนท่ี หรือ
ส่ิงของต่ำงๆ เรำจะไดภ้ำพของส่ิงแวดลอ้มต่ำงๆ เหล่ำน้ีโดยผำ่นกำรรับรู้เป็นเบ้ืองแรก  

2. องคป์ระกอบเชิงควำมรู้ (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ส่วนท่ีเป็นควำมรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะ ประเภท ควำมแตกต่ำงของส่ิงต่ำงๆ ท่ีไดจ้ำกกำรสังเกตและรับรู้ 

3. องคป์ระกอบเชิงควำมรู้สึก (Affective Component) ไดแ้ก่ ควำมรู้สึกของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงต่ำงๆ อำจเป็นควำมรู้สึกผกูพนัยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

4. องคป์ระกอบเชิงกำรกระท ำ (Conative Component) เป็นควำมมุ่งหมำยหรือเจตนำท่ี
เป็นแนวทำงในกำรปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้ำนั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบเชิง
ควำมรู้ เชิงควำมรู้สึก  

องคป์ระกอบเชิงกำรรับรู้ เชิงควำมรู้ เชิงควำมรู้สึก และ เชิงกำรกระท ำน้ีจะผสมผสำน
กนัเป็นภำพท่ีบุคคลไดป้ระสบกำรณ์ในโลก ดงันั้น ภำพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพนัธ์โดยตรงกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงกวำ่ผูบ้ริโภคเป้ำหมำย (Target Consumer) แต่ละรำย จะเปล่ียนฐำนะมำ
เป็นลูกคำ้ (Customer)นั้น จะผำ่นกำรรับรู้ (Perception) จนเกิดควำมรู้ (Knowledge) และควำมรู้สึก 
(Affection) ท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และองคก์ำรธุรกิจ จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือ (Buying) มำบริโภค
ในท่ีสุด 
 
 

2.3 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบักำรรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) 
พนัธุมำศ เทียนทอง (2564) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตระหนักรู้ตรำสินคำ้ (Brand 

Awareness) คือกำรท่ีผูบ้ริโภครู้จกัและสำมำรถจดจ ำตรำสินคำ้นั้นได ้หรือกำรท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงตรำ
สินคำ้นั้น ๆ แทนประเภทของสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะซ้ือสินคำ้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีตวัเองมี
ควำมรู้สึกชอบ ท่ีใชเ้ป็นประจ ำ หรือผลิตภณัฑท่ี์มีช่ือเสียง 
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มกรำภำ วงค์ชยั (2560) ไดใ้ห้ควำมหมำยของกำรตระหนกัรู้ (Awareness) ว่ำเกิดจำก
กำรรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีได้รับขอ้มูลข่ำวสำรผ่ำนประสำทสัมผสั จึงได้เกิดกำรเปิดรับ (Exposure) 
ข่ำวสำรของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้ำงให้ผูบ้ริโภคมีควำมรู้เก่ียวกบัตรำสินคำ้ (Brand 
Knowledge) หรือช่วยใหผู้บ้ริโภคนึกไดรู้้อะไรเก่ียวกบัตรำสินคำ้อีกบำ้ง ดงันั้น กำรมีควำมรู้เก่ียวกบั
ตรำสินคำ้ จึงเป็นกำรตรวจสอบควำมเขำ้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้ทั้งในแง่คุณสมบติัและ
คุณประโยชน์ต่ำง ๆ ซ่ึงช่วยในกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

Aaker (อ้ำงถึงใน มกรำภำ วงค์ชัย, 2560) ได้อธิบำยเก่ียวกับควำมตระหนักถึงตรำ
สินคำ้ (Brand Awareness) ไวว้ำ่กำรตระหนกัถึงตรำสินคำ้ หมำยถึงควำมสำมำรถของผูมี้โอกำสซ้ือ 
(Potential Buyers) เก่ียวกบัตรำสินคำ้ และสำมำรถรู้ไดว้ำ่ตรำสินคำ้นั้นเป็นสินคำ้ประเภทอะไร กำร
ตระหนกัถึงตรำสินคำ้จึงเก่ียวขอ้งกบักำรเช่ือมโยงกนัระหวำ่งประเภทสินคำ้กบัตรำสินคำ้ 

กำรตระหนักถึงตรำสินคำ้มีระดบัแตกต่ำงกนั ตั้งแต่กำรจ ำได้ (Recognize) อย่ำงไม่
มัน่ใจนกั จนกระทัง่กลำยเป็นควำมเช่ือวำ่ ตรำสินคำ้นั้นเป็นตรำสินคำ้เดียวในประเภทสินคำ้ท่ีระลึก 
(Recall) ถึง ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ  

1. กำรจ ำได้ (Recognition) เ ป็นกำรตระหนักโดยมี ส่ิงช่วงกระตุ้น (Aided) คือ
ควำมสำมำรถในกำรระบุตรำสินคำ้ไดอ้ยำ่งถูกตอ้ง เม่ือไดย้นิหรือไดเ้ห็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรำสินคำ้
นั้น  

2. กำรระลึกได้ (Recall) เป็นกำรตระหนักโดยไม่มีส่ิงช่วยกระตุ้น (Unaided) คือ
ควำมสำมำรถในกำรระบุตรำสินคำ้เม่ือ นึกถึงหมวดหมู่หรือประโยชน์ของสินคำ้ประเภทนั้น ๆ 

กำรตระหนกัถึงตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคเป็นเพียงขั้นแรกของกำรท ำให้เกิดภำพลกัษณ์
ตรำสินคำ้ กำรตระหนกัถึงตรำสินคำ้น ำไปสู่กำรเช่ือมโยงตรำสินคำ้อ่ืน ๆ กำรท่ีผูบ้ริโภครับรู้ตรำ
สินคำ้ใหม่จ  ำเป็นตอ้งท ำกำรส่ือสำรเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้และจ ำช่ือตรำสินคำ้นั้นไดก่้อน เน่ืองจำก
กำรรับรู้เก่ียวกับคุณลักษณ์และคุณประโยชน์ของตรำสินค้ำโดยจ ำช่ือตรำสินค้ำไม่ได้จะท ำให้
เป็นไปไดย้ำกท่ีจะสร้ำงตวัเช่ือมโยงใหม่กบัช่ือตรำสินคำ้น้ี 

 
 

2.4 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
นิพทัธ์ มำชยัยะ (2562) ไดศึ้กษำเร่ือง กำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำร

ตดัสินใจซ้ือน ้ ำตำลกรวดของผูซ้ื้อในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวำ่ ดำ้นผลิตภณัฑ์ ผูซ้ื้อเลือก
ซ้ือน ้ำตำลกรวดจำกลกัษณะทำงกำยภำพสอดคลอ้งกบักำรน ำไปใช ้ดำ้นรำคำ ควรมีรำคำท่ีเหมำะสม
เม่ือเทียบกบัรำคำน ้ ำตำลทรำย  ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ควรเนน้กำรซ้ือจำกผูผ้ลิตโดยตรงหรือ
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ซ้ือจำกตวัแทนจดัจ ำหน่ำย เพื่อจะไดร้ำคำท่ีถูกท่ีสุด ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด พบวำ่ไม่ส่งผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือ 

ธีรำรัตน์ เด่ียวตระกูลชยั(2558) ศึกษำเร่ืองของปัจจยัคุณสมบติัทำงเวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อ
กำรตระหนกัรู้กบัตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคชุดวำ่ยน ้ ำสตรีบนอินเทอร์เน็ต พบวำ่ กลุ่มท่ีมีรำยไดสู้งมี
ผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ท่ีง่ำยข้ึน จึงตอบสนองต่อกำรโฆษณำประชำสัมพนัธ์และรับรู้ตรำสินคำ้ได้
มำกกวำ่กลุ่มอ่ืน และ ตรำสินคำ้ชุดวำ่ยน ้ำท่ีเกิดใหม่ ควรท ำประสัมพนัธ์ท่ีหลำยหลำยช่องทำงเพื่อให้
ผูบ้ริโภคจดจ ำตรำสินคำ้ได ้

ธัญญำทิพย ์เวียงสมุทร(2563)  ไดศึ้กษำเร่ือง กำรรับรู้ภำพลกัษณ์สินคำ้ ส่วนประสม
ทำงกำรตลำดและกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิงท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์พร้อมด่ืมของ
ผูบ้ริโภคยุคเจเนอเรชั่นวำย (Gen Y)ในเขตอ ำเภอเมืองล ำปำง จังหวดัล ำปำง พบว่ำ กำรรับรู้
ภำพลกัษณ์สินคำ้ส่งผลต่อปัจจยัดส้นผลิตภณัฑ์มำกท่ีสุด ในดำ้นกำรท่ีช่ือเลียงของผูข้ำยและตรำ
สินคำ้เป็นท่ีรู้จกั 
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บทที ่3 
วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

กำรศึกษำวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวดของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร เป็นกำรวิจยัแบบเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยกำรใช้
แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำงท่ีได้มีกำรก ำหนด
ขอบเขตไวใ้นงำนวจิยั  ผูว้ิจยัไดก้  ำหนดวธีิกำรด ำเนินกำรวจิยัตำมขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 รูปแบบกำรวจิยั กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง  
3.2 สมมติฐำนกำรวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยั 
3.4 กำรเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 กำรวเิครำะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบกำรวจิัย กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 รูปแบบกำรวจัิย 
เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้

ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร โดยใช้แบบสอบถำม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง จำกนั้น
น ำขอ้มูลท่ีไดม้ำวเิครำะห์และสรุปผลในเชิงพรรณนำ (Descriptive) 
 

3.1.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำวิจัยคร้ังน้ี  คือ กลุ่มผู ้บริโภคท่ีมี

ประสบกำรณ์ในกำรใช้น ้ ำตำลกรวดในกรุงเทพมหำนคร ภำยในระยะเวลำ 6 เดือนท่ีผ่ำนมำ จึง
ก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำงโดยกำรอ้ำงอิงจำกกำรค ำนวณหำกลุ่มตวัอย่ำงแบบไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกร ด้วยสมมุติฐำนท่ีก ำหนดว่ำขอ้มูลมีกำรกระจำยตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึง
สูตรท่ีใชใ้นกำรค ำนวณขนำดตวัอย่ำงเพื่อประมำณสัดส่วนของประชำกร โดยก ำหนด ระดบัควำม
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แปรปรวนสูงสุด ท่ี p = 0.5 และ q = 0.5 ก ำหนดควำมเช่ือมั่นท่ีระดับ 95% และค่ำควำมคลำด
เคล่ือนท่ียอมรับไดจ้ำกกำรสุ่มตวัอยำ่ง 5% ดงันั้น ขนำดตวัอยำ่งสำมำรถค ำนวณไดด้งัน้ี 

โดยท่ี  
n = ขนำดกลุ่มตวัอยำ่ง  
p = สัดส่วนของจำนวนประชำกร  
q = 1-P  
Z = ค่ำสถิติท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงมีค่ำเท่ำกบั 1.96  
e = ควำมคลำดเคล่ือนในกำรสุ่ม (Sampling error) ก ำหนดควำมเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95%  
มีวธีิกำรค ำนวณดงัน้ี 
= 384.16 
ดงันั้นจำกกำรค ำนวณพบว่ำ จ  ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงท่ีเหมำะสมเท่ำกบั 384 ตวัอย่ำง แต่

เน่ืองจำกป้องกนัควำมผดิพลำดท่ีอำจะเกิดข้ึนเน่ืองจำกในกำรเก็บตวัอยำ่งจำกกำรตอบแบบสอบถำม
ไม่ครบถว้น ผูว้จิยัจึงไดก้ ำหนดจ ำนวนกำรเก็บตวัอยำ่งเพิ่มข้ึนเป็นกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด 400 ตวัอยำ่ง 
 
 

3.2 สมมติฐำนกำรวจิัย 
สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล

กรวดของผูบ้ริโภค 
สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัดำ้นรำคำส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของ

ผูบ้ริโภค 
สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของ

ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 
สมมติฐำนท่ี 4 ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑ์

น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค      
สมมติฐำนท่ี 5 ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์

น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
งำนวจิยัน้ีเป็นกำรวจิยัเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยเป็นรูปแบบกำรวจิยัเชิง

ส ำรวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีกำรเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถำม (Questionnaire) ในรูปแบบ
ออนไลน์ โดยแบบสอบถำมสำมำรถแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ค ำถำมคัดกรองคุณสมบัติส ำหรับผู ้เข้ำมำตอบแบบสอบถำมว่ำตรงกับ
กลุ่มเป้ำหมำยท่ีก ำหนดเอำไวห้รือไม่หำกไม่ตรงในขอ้ใดขอ้หน่ึงแบบสอบถำมฉบบัน้ีจะถือวำ่จบลง 
โดยใหเ้ลือก 1 ค ำตอบ จ ำนวณ 2 ขอ้  

ส่วนท่ี 2 ค  ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ำตำลกรวด แบบสอบถำมมีลกัษณะเป็น
แบบตรวจสอบรำยกำร (Check-List) ใหเ้ลือก 1 ค ำตอบ จ ำนวณ 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 ค  ำถำมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ประกอบดว้ย ปัจจยัดำ้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) , ปัจจยัดำ้นรำคำ (Price) , ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) และ ปัจจยั
ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด 

ส่วนท่ี 4 ค  ำถำมเก่ียวกับภำพลักษณ์ของสินค้ำท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด 

ส่วนท่ี 5 ค  ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด 
โดยลกัษณะของแบบสอบถำมของส่วนท่ี 3-5 แบบสอบถำมมีลกัษณะเป็นแบบมำตรำ

ส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ซ่ึงแบ่งระดบัควำมเห็นออกเป็น 5 ระดบั ตำมมำตรำวดัแบบไลเคอร์
ทสเกล (Likert Scale)  ดงัต่อไปน้ี  

 ระดบัควำมส ำคญันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน  
 ระดบัควำมส ำคญันอ้ย 2 คะแนน  
 ระดบัควำมส ำคญัปำนกลำง 3 คะแนน  
 ระดบัควำมส ำคญัมำก 4 คะแนน  
 ระดบัควำมส ำคญัมำกท่ีสุด 5 คะแนน  
ส ำหรับเกณฑ์กำรแปลค่ำเฉล่ียของระดบัควำมคิดเห็นจะใช้หลกักำรแบ่งช่วงกำรแปล

ผลตำมหลกัของกำรแบ่งอนัตรภำคชั้น (Class interval) โดยแบ่งคะแนนท่ีสูงท่ีสุดเป็น 5 ระดบั จำก
คะแนนเฉล่ียท่ีได้รับจำกแบบสอบถำมคะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่ำท่ีสุดคือ 1 
คะแนน โดยใชสู้ตรค ำนวณหำควำมกวำ้งของอนัตรภำคชั้น ดงัน้ี  

ควำมกวำ้งอนัตรภำคชั้น = (ขอ้มูลท่ีมีคะแนนสูงท่ีสุด – ขอ้มูลท่ีมีคะแนนต ่ำท่ีสุด)/
จ  ำนวนชั้น  
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= (5-1)/5 = 0.8  
ดงันั้นควำมกวำ้งของอนัตรภำคชั้นเท่ำกบั 0.8 จึงมีเกณฑ์กำรแปลค่ำเฉล่ียของระดบั

ควำมคิดเห็น ดงัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 แปลค่ำเป็น เห็นดว้ยมำกท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 แปลค่ำเป็น เห็นดว้ยมำก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 แปลค่ำเป็น เห็นดว้ยปำนกลำง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 แปลค่ำเป็น เห็นดว้ยนอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 แปลค่ำเป็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 6 ค ำถำมเก่ียวกบัขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม จ ำนวณ 5 

ขอ้ คือ เพศ อำย ุกำรศึกษำ อำชีพ และ รำยไดต่้อเดือน มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check-
List) ใหเ้ลือก 1 ค ำตอบ 
 

3.3.1 กำรทดสอบคุณภำพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำวจัิย 
ตำรำงที ่3.1 แสดงรำยกำรตัวแปรทีใ่ช้ในงำนวจัิย 

ข้อ ค ำถำม Cronbach’s Alpla 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตัดสินใจน ำ้ตำลกรวด 

- ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 

1 น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก 

0.943 

2 มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 
3 น ้ำตำลกรวดมีคุณภำพ สะอำดไดม้ำตรฐำน 
4 ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ 
5 ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) 
6 ระบุวนัหมดอำยชุดัเจน 
7 ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน 

- ด้ำนรำคำ (Price) 

8 มีรำคำบอกชดัเจน 

0.952 
9 มีรำคำทั้งปลีก/ส่ง 

10 มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ 
11 รำคำเหมำะสมกบัปริมำณสินคำ้ 
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12 รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ 
- ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place/Channel Distribution) 

13 หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ หำ้งสรรพสินคำ้ 

0.921 
14 มีขำยตำมร้ำนคำ้ทำงออนไลน์ 
15 มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำง โซเชียล

มีเดีย 
16 มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 

- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

17 มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 

0.811 
18 มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก 
19 มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 
20 โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram twitter 
ข้อมูลเกีย่วกบัภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 

21 ควำมนิยมในทอ้งตลำด 

0.933 

22 มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ 
23 หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป 
24 บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้
25 มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ 
ข้อมูลเกีย่วกบักำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) 

26 ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

0.952 

27 ท่ำนไดย้นิ / เห็นตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใชไ้ดจ้ำกส่ือ
ต่ำง ๆ 

28 ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอก
คุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน 

29 ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นสินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยม
และไดรั้บกำรยอมรับ 

30 ตรำสินคำ้น ้ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน 
31 ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ำตำล

กรวดท่ีท่ำนใช ้
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- กำรทดสอบควำมเท่ียงตรง ผูว้ิจยัได้น ำแบบถำมท่ีท ำข้ึนไปให้อำจำรย์ท่ีปรึกษำ 
เพื่อใหต้รวจสอบควำมถูกตอ้งและควำมเท่ียงตรงในส่วนของเน้ือหำท่ีเหมะสม โครงสร้ำงและภำษำ
ของแบบสอบถำมท่ีใชใ้นกำรเก็บขอ้มูลและน ำมำแกไ้ขและปรับปรุงให้เหมำะสมตำมวตัถุประสงค์
ของงำนวจิยั 

- กำรทดสอบคสำมเช่ือมัน่ ผูว้จิยัไดน้ ำแบบสอบถำมท่ีไดแ้กไ้ขตำมท่ีอำจำรยท่ี์ปรึกษำ
ไดแ้นะน ำ ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่ำง 30 คน เพื่อทดสอบควำมเขำ้ใจในค ำถำมต่ำงๆ และ ควำม
ถูกตอ้งของแบบสอบถำมเพื่อให้ตรงตำมสมมติฐำนและวตัถุประสงคข์องงำนวิจยั จำกนนั้นจึงน ำค่ำ
เพื่อหำค่ำสัมประสิทฺแอลฟ่ำดว้ยวธีิครอนบคั (Cronbach’s alpha) โดยใชโ้ปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ 
(SPSS) และแกไ้ขแบบสอบถำมเพิ่มเติมใหมี้ควำมแม่นย  ำและถูกตอ้ง 
 
 

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งำนวิจยัในคร้ังน้ีมีกำรเก็บรวมรวมข้อมูลโดยกำรแจกแบบสอบถำมแบบออนไลน์ 

(Online Questionnaire) โดยใช ้Google form เก็บขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอยำ่งท่ีเคยมีประสบกำรณ์กำรใช้
น ้ ำตำลกรวดภำยในระยะเวลำ 6 เดือนท่ีผ่ำนมำ จ ำนวน 405 ชุด เน่ืองจำกเป็นวิธีท่ีกลุ่มตวัอย่ำง
สำมำรถเขำ้ถึงขอ้มูลไดง่้ำยและสะดวก  
 
 

3.5 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ในกำรวเิครำะห์ขอ้มูลและกำรทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจยัน้ีเป็นกำรทดสอบโดยใช้

โปรแกรมสถิติในรูปแบบส ำเร็จรูป (SPSS) โดยสำมำรถทำกำรทดสอบไดด้งัต่อไปน้ี  
3.5.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลในรูปแบบเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เป็นกำร

แสดงผลวิเครำะห์ในรูปแบบของตำรำง ประกอบด้วยเหตุผลโดยแจกแจงค่ำสถิติในรูปแบบของ
ควำมถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard 
Deviation) มำใช้ในกำรอธิบำยลกัษณะขอ้มูลด้ำนประชำกรศำสตร์และขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในกำรใชน้ ้ำตำลกรวดของกลุ่มตวัอยำ่ง  

3.5.2 กำรวิเครำะห์ Independent t-test เป็นกำรเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียของกลุ่มตวัอยำ่ง 2 
กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกันและกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉล่ียในกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม ในกำรเปรียบเทียบขอ้มูล



19 

 

เก่ียวกบัปัจจยัเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps, ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ และ กำรรับรู้แบรนด์ท่ีมี
ลกัษณะของประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกนั  

3.5.3 กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นกำรวิเครำะห์เพื่อเพื่อ
ทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจยัหำควำมสัมพนัธ์กนัระหวำ่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตำม คือ ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนครท่ีระดบั
นยัส ำคญัทำงสถิติ 95% 
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บทที ่4 
ผลกำรวจิัย 

 
 

จำกกำรวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล
กรวดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดย
เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) เก็บขอ้มูลจำก
กลุ่มตวัอยำ่งท่ีเคยใช้น ้ ำตำลกรวด ทั้งหมด 405 ตวัอยำ่ง และไดน้ ำขอ้มูลจำกแบบสอบถำมทั้งหมด
มำวิเครำะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมทำงสถิติ (SPSS) โดยน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลแบ่ง 
ดงัต่อไปน้ี 

4.1 วเิครำะห์ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม 
4.2 วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมผู ้บริโภคในกำรซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวดใน

กรุงเทพมหำนคร 
4.3 วิเครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล

กรวดของผูบ้ริโภค 
4.4 วิเครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ของสินคำ้ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ

ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 
4.5 วิเครำะห์ขอ้มูลด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล

กรวดของผูบ้ริโภค 
4.6 ผลกำรวิ เครำะ ห์ข้อ มูล ปัจจัยทำงด้ำนต่ำงๆ เป รียบ เ ทียบกับข้อ มูลด้ำน

ประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม    
4.7 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
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4.1 วเิครำะห์ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม  
 
ตำรำงที ่4.1 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมเพศ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม  

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชำย 131 32.35 
หญิง 274 67.65 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.1 พบวำ่ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ ำนวน 274 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 67.65 และ รองลงมำคือเพศชำย จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
 
ตำรำงที ่4.2 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมอำยุของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 

อำย ุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
20 - 30 ปี 141 34.81 
31 - 40 ปี 118 29.14 
41 - 50 ปี 83 20.49 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 63 15.56 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.2 พบวำ่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีช่วงอำยุระหวำ่ง 20 - 30 ปี
จ ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 รองลงมำเป็นช่วงอำยุระหว่ำง 31 - 40 ปีจ ำนวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.14 ช่วงอำยรุะหวำ่ง 41 - 50 ปีจ ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.49 และ ช่วงอำยุตั้งแต่ 
51 ปีข้ึนไปจ ำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.56 ตำมล ำดบั 
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ตำรำงที่ 4.3 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลักษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมระดับ
กำรศึกษำสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ระดบักำรศึกษำสูงสุด จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 5.19 
ปริญญำตรี 289 71.36 
สูงกวำ่ปริญญำตรี 95 23.46 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.3 พบว่ำกลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีระดบักำรศึกษำสูงสุดใน
ระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 71.36 รองลงมำเป็นระดบักำรศึกษำสูงกวำ่ปริญญำ
ตรี จ ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.46 และ ต ่ำกว่ำปริญญำตรี จ  ำนวณ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.19 
ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที่ 4.4 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลักษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมอำชีพ
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม 

อำชีพปัจจุบนั จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษำ 27 6.67 
พนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง 131 32.35 
ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ 104 25.68 
เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพอิสระ 143 35.31 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.4 พบว่ำกลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่อำชีพปัจจุบนัเป็นเจำ้ของ
ธุรกิจ/อำชีพอิสระ จ ำนวณ 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.31 รองลงมำเป็นพนักงำนบริษทั/ลูกจ้ำง 
จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 ขำ้รำชกำร/รัฐวิสำหกิจจ ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 25.68 
และ นกัเรียน/นกัศึกษำ จ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 ตำมล ำดบั 
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ตำรำงที ่4.5 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมรำยได้
ส่วนบุคคลต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 

รำยไดส่้วนบุคคลต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 5.19 
10,001 - 20,000 บำท 87 21.48 
20,001 - 30,000 บำท 131 32.35 
30,001 - 40,000 บำท 63 15.56 
40,001 – 50,000 บำท 42 10.37 
50,001 บำทข้ึนไป 61 15.06 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.5 พบวำ่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บำท จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 รองลงมำเป็นรำยได้ 10,001 - 20,000 
บำท จ ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.48 รำยได ้30,001 - 40,000 บำท จ ำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.56 รำยได ้50,001 บำทข้ึนไป จ ำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 รำยได ้40,001 – 50,000 บำท 
จ ำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.37 และ รำยไดต้  ่ำกว่ำ 10,000 บำทจ ำนวณ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.19 ตำมล ำดบั 
 
 

4.2 วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ำตำลกรวดใน
กรุงเทพมหำนคร 
ตำรำงที ่4.6 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ในกำรซ้ือผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด 

ควำมถ่ีในกำรซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด ในช่วง
ระยะเวลำ 1 เดือน 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ัง 178 43.95 
2 คร้ัง 113 27.90 
3 คร้ัง 77 19.01 
มำกกวำ่ 4 คร้ัง 37 9.14 

รวม 405 100.00 
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จำกตำรำงท่ี 4.6 พบว่ำกลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีควำมถ่ีในกำรซ้ือน ้ ำตำล
กรวด 1 คร้ัง/เดือน จ ำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.95 รองลงมำเป็น 2 คร้ัง/เดือน จ ำนวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.90 3 คร้ัง/เดือน จ ำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.01 และ มำกกว่ำ 4 คร้ัง/เดือน 
จ ำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.14 ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที ่4.7 ควำมถี่และค่ำร้อยละ วตัถุประสงค์ของกำรซ้ือน ำ้ตำลกรวดของกลุ่มตัวอย่ำง 

วตัถุประสงคข์องกำรซ้ือน ้ำตำลกรวด จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ท ำอำหำร 183 45.19 
ท ำขนม 118 29.14 
ชงกำแฟ 100 24.69 
ดองเหลำ้บว๊ย 4 0.99 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.7 พบวำ่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคเ์พื่อท ำอำหำร 
จ ำนวณ 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.19 รองลงมำเพื่อท ำขนม จ ำนวณ 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.14 
เพื่อชงกำแฟ จ ำนวณ 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.69 และ เพื่อดองเหลำ้บ๊วย 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.99 
ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที่ 4.8 ควำมถี่และค่ำร้อยละ สถำนที่ที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ำตำลกรวดมำกที่สุดของกลุ่ม
ตัวอย่ำง 

สถำนท่ีท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ำตำลกรวดมำกท่ีสุด จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ร้ำนขำยของช ำ 62 15.31 
ร้ำนสะดวกซ้ือ 90 22.22 
ตลำดนดั 64 15.80 
ซุปเปอร์มำร์เก็ต 91 22.47 
หำ้งสรรพสินคำ้ 52 12.84 
ออนไลน์ 46 11.36 

รวม 405 100.00 
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จำกตำรำงท่ี 4.8 พบว่ำกลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล
กรวดมำกท่ีสุดท่ีซุปเปอร์มำร์เก็ต จ  ำนวณ 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.47 รองลงมำท่ีร้ำนสะดวกซ้ือ 
จ ำนวณ 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 ท่ีตลำดนดั จ ำนวณ 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ท่ีร้ำนขำยของ
ช ำ จ  ำนวณ 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.31 ท่ีห้ำงสรรพสินคำ้ จ ำนวณ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.84 และ 
ท่ีออนไลน์ จ  ำนวณ 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.36 ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที ่4.9 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ปริมำณน ำ้ตำลกรวดทีซ้ื่อในแต่ละคร้ังของกลุ่มตัวอย่ำง 

ปริมำณน ้ำตำลกรวดท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
0.5 กิโลกรัม 121 29.88 
1 กิโลกรัม 176 43.46 
1.5 กิโลกรัม 48 11.85 
2 กิโลกรัม 31 7.65 
มำกกวำ่ 2 กิโลกรัม ข้ึนไป 29 7.16 

รวม 405 100.00 
 

จำกตำรำงท่ี 4.9 พบวำ่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ปริมำณน ้ ำตำลกรวดท่ีซ้ือใน
แต่ละคร้ัง คือ 1 กิโลกรัม จ ำนวณ 176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.46 รองลงมำ คือ 0.5 กิโลกรัม จ ำนวณ 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 49.88 1.5 กิโลกรัม จ ำนวณ 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.85 2 กิโลกรัม จ ำนวณ 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.65 และ มำกกว่ำ 2 กิโลกรัม ข้ึนไป จ ำนวณ 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.16 
ตำมล ำดบั 
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4.3 วเิครำะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทีส่่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำล
กรวดของผู้บริโภค 
 
ตำรำงที ่4.10 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของส่วนประสมทำงกำรตลำด4Ps 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 
ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product)  
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก  3.82 1.05 เห็นดว้ยมำก 
- มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 3.40 0.95 เห็นดว้ยมำก 
- น ้ำตำลกรวดมีคุณภำพ สะอำดไดม้ำตรฐำน 3.71 0.99 เห็นดว้ยมำก 
- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ 4.05 0.93 เห็นดว้ยมำก 
- ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) 3.94 0.39 เห็นดว้ยมำก 
- ระบุวนัหมดอำยชุดัเจน 3.93 0.99 เห็นดว้ยมำก 
- ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน 3.78 0.97 เห็นดว้ยมำก 

โดยรวม 3.80 0.64 เห็นดว้ยมำก 
ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price)  
- มีรำคำบอกชดัเจน 4.16 0.99 เห็นดว้ยมำก 
- มีรำคำทั้งปลีก/ส่ง  3.63 0.93 เห็นดว้ยมำก 
- มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ 3.45 0.91 เห็นดว้ยมำก 
- รำคำเหมำะสมกบัปริมำณสินคำ้ 4.00 0.94 เห็นดว้ยมำก 
- รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ 3.98 0.85 เห็นดว้ยมำก 

โดยรวม 3.85 0.67 เห็นดว้ยมำก 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place)  
- หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ หำ้งสรรพสินคำ้  4.10 0.94 เห็นดว้ยมำก 
- มีขำยตำมร้ำนคำ้ทำงออนไลน์ 3.58 0.86 เห็นดว้ยมำก 
- มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำง

โซเชียลมีเดีย 
3.57 0.99 เห็นดว้ยมำก 

- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 3.84 1.03 เห็นดว้ยมำก 
โดยรวม 3.77 0.69 เห็นดว้ยมำก 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  
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- มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 3.40 1.19 เห็นดว้ยปำนกลำง 
- มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก 3.35 1.02 เห็นดว้ยปำนกลำง 
- มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 3.29 1.12 เห็นดว้ยปำนกลำง 
- โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram 

twitter 
3.63 1.21 เห็นดว้ยมำก 

โดยรวม 3.42 0.90 เห็นดว้ยมำก 
 

จำกตำรำงท่ี 4.10  พบว่ำในกลุ่มตวัอย่ำงมีระดบัควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทำงกำรตลำด4Psต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ สรุปออกมำไดด้งัน้ี  

ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่ำกลุ่มตวัอย่ำงมีระดับควำมคิดเห็นโดยรวม มี
ค่ำเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.80 คือเห็นด้วยมำก เม่ือวิเครำะห์เป็นรำยขอ้ พบว่ำ ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็น
อนัตรำยต่อ สุขภำพ มำกท่ีสุด มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.05 รองลงมำ ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) มี
ค่ำเฉล่ียท่ี 3.94 รองลงมำ ระบุวนัหมดอำยุชัดเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.93 รองลงมำ น ้ ำตำลกรวดมี
หลำกหลำยขนำดให้เลือก มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.82 รองลงมำ ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 
3.78 รองลงมำ น ้ ำตำลกรวดมีคุณภำพ สะอำดได้มำตรฐำน มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.71 และ มีบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงำม มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.40 ตำมล ำดบั 

ปัจจยัด้ำนรำคำ (Price) พบว่ำกลุ่มตวัอย่ำงมีระดับควำมคิดเห็นโดยรวม มีค่ำเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.85 คือเห็นดว้ยมำก เม่ือวิเครำะห์เป็นรำยขอ้ พบว่ำ มีรำคำบอกชดัเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 
4.16 รองลงมำ รำคำเหมำะสมกับปริมำณสินค้ำ มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.00 รองลงมำ รำคำเหมำะสมกับ
คุณภำพ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.98 รองลงมำ มีรำคำทั้งปลีก/ส่ง มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.63 และ มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำก
สั่งซ้ือ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.45 ตำมล ำดบั 

ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) พบว่ำกลุ่มตวัอย่ำงมีระดับควำมคิดเห็น
โดยรวม มีค่ำเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.77 คือเห็นดว้ยมำก เม่ือวิเครำะห์เป็นรำยขอ้ พบว่ำ หำซ้ือไดง่้ำย 
เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ ห้ำงสรรพสินคำ้ มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.10 รองลงมำ มีบริกำรจดัส่งสินค้ำถึงบำ้น มี
ค่ำเฉล่ียท่ี 3.84 รองลงมำ มีขำยตำมร้ำนคำ้ทำงออนไลน์ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.58 และ มีช่องทำงติดต่อซ้ือ
หลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำงโซเชียลมีเดีย มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.57 ตำมล ำดบั 

ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) พบวำ่กลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็น
โดยรวม มีค่ำเฉล่ียโดยรวมอยูท่ี่ 3.42 คือเห็นดว้ยมำก เม่ือวเิครำะห์เป็นรำยขอ้ พบวำ่ โฆษณำผำ่นส่ือ
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram twitter มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.63 รองลงมำ มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลอง
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ชิม มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.40 รองลงมำ มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก มีค่ำเฉล่ีย ท่ี 3.35 และ มีระบบสมำชิก
เพื่อสะสมแตม้ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.29 ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที ่4.11 สรุปค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของส่วนประสมทำงกำรตลำด4Psต่อกำร
รับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวดของผู้บริโภคในภำพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 
ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.80 0.64 เห็นดว้ยมำก 
ปัจจยัดำ้นรำคำ (Price) 3.85 0.67 เห็นดว้ยมำก 
ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 3.77 0.69 เห็นดว้ยมำก 
ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 3.42 0.90 เห็นดว้ยมำก 
ภำพรวมทั้งหมด 3.71 0.60 เห็นดว้ยมำก 

 
จำกตำรำงท่ี 4.11 พบว่ำในกลุ่มตวัอย่ำงมีระดบัควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีต่อ

ส่วนประสมทำงกำรตลำด4Psต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 
สำมำรถสรุปทั้งหมดในภำพรวมทั้งหมด 3.71 คือเห็นดว้ยมำก โดยสำมำรถพิจำรณำออกเป็นแต่ละ
ปัจจยัไดคื้อ ปัจจยัดำ้นรำคำ (Price) มีค่ำเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.85 มำกท่ีสุด รองลงมำเป็น ปัจจยัดำ้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) มีควำมเฉล่ียโดยรวมอยูท่ี่ 3.80 รองลงมำเป็น ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
(Place) มีค่ำเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.77 และ ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีค่ำเฉล่ีย
โดยรวมอยูท่ี่ 3.42 เป็นล ำดบัสุดทำ้ย 
 
 

4.4 วเิครำะห์ข้อมูลเกีย่วกบัภำพลกัษณ์ของสินค้ำทีส่่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของ
ผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวดของผู้บริโภค 
 
ตำรำงที ่4.12 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนด้ำนภำพลกัษณ์ของสินค้ำ 

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 
- ควำมนิยมในทอ้งตลำด 3.83 1.04 เห็นดว้ยมำก 
- มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ 3.80 0.81 เห็นดว้ยมำก 
- หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป 3.51 0.94 เห็นดว้ยมำก 
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- บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้ 3.74 1.02 เห็นดว้ยมำก 
- มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ 3.88 0.92 เห็นดว้ยมำก 

โดยรวม 3.75 0.65 เห็นดว้ยมำก 
 

จำกตำรำงท่ี 4.12 พบว่ำในกลุ่มตวัอย่ำงมีระดบัควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีต่อ
ดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ โดยรวมทั้งหมด 3.75 คือเห็นดว้ยมำก โดยสำมำรถพิจำรณำออกเป็นแต่
ละปัจจยัไดคื้อ มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ มำกท่ีสุด มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.88 รองลงมำเป็น 
ควำมนิยมในทอ้งตลำด มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.83 รองลงมำเป็น มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.80 
รองลงมำเป็น บรรจุภณัฑ์มีกำรออกแบบสวยงำม น่ำใช้ มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.74 และ หำซ้ือได้ง่ำย มี
จ  ำหน่ำยทัว่ไป มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.51 ตำมล ำดบั   
 
 

4.5 วเิครำะห์ข้อมูลด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด
ของผู้บริโภค 
 
ตำรำงที ่4.13 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ 

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 
- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้ 3.88 1.04 เห็นดว้ยมำก 
- ท่ำนไดย้นิ / เห็นตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใชไ้ดจ้ำกส่ือต่ำง ๆ 3.38 0.92 เห็นดว้ยปำนกลำง 
- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ี

ไดม้ำตรฐำน 
3.72 0.98 เห็นดว้ยมำก 

- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นสินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยมและ
ไดรั้บกำรยอมรับ 

3.79 0.95 เห็นดว้ยมำก 

- ตรำสินคำ้น ้ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน 3.88 0.99 เห็นดว้ยมำก 
- ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ำตำลกรวด

ท่ีท่ำนใช ้
3.73 0.98 เห็นดว้ยมำก 

โดยรวม 3.73 0.72 เห็นดว้ยมำก 
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จำกตำรำงท่ี 4.13 พบว่ำในกลุ่มตวัอย่ำงมีระดบัควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีต่อ
ด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ โดยรวมทั้งหมด 3.73 คือเห็นด้วยมำก โดยสำมำรถพิจำรณำออกเป็นแต่ละ
ปัจจยัไดคื้อ ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดของท่ำนได ้และ ตรำสินคำ้น ้ ำตำล
กรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน มำกท่ีสุด มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.88 รองลงมำเป็น ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ี
ท่ำนใช้ เป็นสินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยมและไดรั้บกำรยอมรับ มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.79 รองลงมำเป็น ท่ำน
รู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช้ มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.73 
รองลงมำเป็น ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน มี
ค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.72 และ ท่ำนได้ยิน / เห็นตรำสินค้ำของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช้ได้จำกส่ือต่ำง ๆ มี
ค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.38 ตำมล ำดบั 
 
 

4.6 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยทำงด้ำนต่ำงๆเปรียบเทยีบกบัข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถำม    

จำกกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปัจจยัดำ้นต่ำงๆ เพื่อเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ 
โดยมีปัจจยัดำ้นเพศ อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ และรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดว้ยวิธีกำรวิเครำะห์แบบOne 
Way ANOVA และ T-test เพื่อเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงตวัแปร จำกกำรวิเครำะห์ไดมี้กำร
คดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 4.14 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ย (T-Test) ของปัจจัยเกี่ยวกับส่วน
ประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงเพศของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือก
แสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05   

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation 

t 
Sig. 
(2-

tailed) 
ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 

 
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก 

ชำย 131 
 

3.60 
 

1.121 
 

 
 
-2.786  

 
 

0.006 หญิง 274 3.92 0.997 

 ชำย 131 3.93 1.047   
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- ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) 
 

  
-0.132 

 
0.895 หญิง 274 3.95 0.877 

ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) 
 
- มีรำคำทั้งปลีก/ส่ง 
 

ชำย 131 3.53 1.069  
 

-1.386 

 
 

0.167 
หญิง 274 3.68 0.859 

 
- มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ 
 

ชำย 131 3.62 0.980  
 

2.486 

 
 

0.014 
หญิง 274 3.37 0.868 

 
- รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ 
 

ชำย 131 3.93 0.913  
 

-0.809  

 
 

0.419  
หญิง 274 4.01 0.821 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 

- มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำง 
โซเชียลมีเดีย 

ชำย 131 3.58 1.130  
 

0.192  

 
 

0.848  
หญิง 274 3.56 0.929 

 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 
 

ชำย 131 3.70 1.135  
 

-1.795  

 
 

0.074  
หญิง 274 3.91 0.966 

 
จำกตำรำงท่ี 4.14 ผลกำรทดสอบดว้ยค่ำสถิติ T-Test  ในปัจจยัเก่ียวกบัส่วนประสมทำง

กำรตลำด 4Ps ในกำรใชเ้ปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถำม ไดด้งัน้ี 
โดยเพศหญิงให้ควำมส ำคญัเก่ียวกบัปัจจยัทำงดำ้นผลิตภณัฑ์เก่ียวกบั น ้ ำตำลกรวดมี

หลำกหลำยขนำดให้เลือก และ ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) ในดำ้นรำคำเก่ียวกบั มีรำคำ
ทั้งปลีก/ส่ง มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ และ รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ ในดำ้นช่องทำงกำรจดั
จ ำหน่ำยเก่ียวกบั มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำง โซเชียลมีเดีย และ มีบริกำร
จดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น มำกกวำ่เพศชำย 
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ตำรำงที ่4.15 ตำรำงแสดงกำรวเิครำะห์ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลีย่ (T-Test) ของภำพลกัษณ์ของสินค้ำ
ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงเพศของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05   

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation 

t 
Sig. 
(2-

tailed) 
- มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ ชำย 131 3.72 0.905  

-1.291 
 

0.198 หญิง 274 3.84 0.765 
 

จำกตำรำงท่ี 4.15 ผลกำรทดสอบดว้ยค่ำสถิติ T-Test  ในปัจจยัภำพลกัษณ์ของสินคำ้ ใน
กำรใชเ้ปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถำม พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมเพศหญิงให้ควำมส ำคญั
ดำ้นมีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ มำกกวำ่เพศชำย 
 
ตำรำงที ่4.16 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยเกี่ยวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทยีบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps อำยุ N Mean Std. Deviation F Sig. 
ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 

 
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก  

20 - 30 ปี 141 3.49 1.138  
9.784 

 

 
0.000 31 - 40 ปี 118 3.85 1.026 

41 - 50 ปี 83 4.22 0.925 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.98 0.793 

 
- มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 

20 - 30 ปี 141 3.23  1.065   
3.244 

 
0.022 31 - 40 ปี 118 3.42   0.964  

41 - 50 ปี 83 3.63   0.807 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.43 0.712  

 
- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ 

20 - 30 ปี 141 3.89 1.076  
3.672 

 
0.012 31 - 40 ปี 118 4.04 0.910 
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41 - 50 ปี 83 4.30 0.777 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.13 0.729 

ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) 
 
- มีรำคำบอกชดัเจน 

20 - 30 ปี 141 3.98 1.079  
2.738 

 
0.043 31 - 40 ปี 118 4.22 0.935 

41 - 50 ปี 83 4.34 0.887 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.24 1.011 

 
- มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ 

20 - 30 ปี 141 3.56 1.072  
2.788 

 
0.040 31 - 40 ปี 118 3.53 0.864 

41 - 50 ปี 83 3.24 0.759 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.33 0.741 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 
- หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ 

หำ้งสรรพสินคำ้  

20 - 30 ปี 141 3.92 1.134  
3.130 

 
0.026 31 - 40 ปี 118 4.19 0.880 

41 - 50 ปี 83 4.28 0.704 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.11 0.764 

 
- มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น 

โทรศพัท ์ทำง โซเชียลมีเดีย 

20 - 30 ปี 141 3.48 1.112  
4.032 

 
0.008 31 - 40 ปี 118 3.41 0.899 

41 - 50 ปี 83 3.69 0.999 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.89 0.805 

 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 

20 - 30 ปี 141 3.63 1.092  
4.369 

 
0.005 31 - 40 ปี 118 3.82 1.059 

41 - 50 ปี 83 4.04 0.943 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.10 0.817 
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ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 
- มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 
 

20 - 30 ปี 141 2.99 1.276  
9.964 

 
0.000 31 - 40 ปี 118 3.48 1.196 

41 - 50 ปี 83 3.75 1.057 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.68 0.895 

 
- มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 

20 - 30 ปี 141 3.08 1.159  
7.358 

 
0.000 31 - 40 ปี 118 3.14 1.070 

41 - 50 ปี 83 3.52 1.063 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.75 1.047 

 
- โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook 

Instagram twitter 

20 - 30 ปี 141 3.28 1.289  
7.300 

 
0.000 31 - 40 ปี 118 3.67 1.206 

41 - 50 ปี 83 3.88 1.162 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.00 0.916 

 
จำกตำรำงท่ี 4.16 ผลกำรทดสอบด้วยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัเก่ียวกบัส่วน

ประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใชเ้ปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือก
แสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบวำ่ 

ในด้ำนผลิตภณัฑ์เก่ียวกบั น ้ ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดให้เลือก  มีบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงำม และ ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ  ในดำ้นรำคำเก่ียวกบั มีรำคำบอกชดัเจน และ 
มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ ในดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยเก่ียวกบั หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวก
ซ้ือ ห้ำงสรรพสินคำ้ มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท์ ทำง โซเชียลมีเดีย และ มี
บริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น ในดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดเก่ียวกบั มีกำรแจกสินคำ้ให้ทดลองชิม มี
ระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ และ โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram twitter จำก
ปัจจยัทั้งหมดเก่ียวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps มีผลโดยจ ำแนกตำมช่วงของอำยุ มีควำม
แตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.17 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
I (อำยุ) J (อำยุ) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
 
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก 

20 - 30 ปี 31 - 40 ปี -0.358* 0.030 
 41 - 50 ปี -0.728* 0.000 
 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
-0.495* 0.008 

- มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 41 - 50 ปี 20 - 30 ปี 0.400* 0.013 
- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ 41 - 50 ปี 20 - 30 ปี 0.415* 0.008 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
- หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ 

หำ้งสรรพสินคำ้ 
41 - 50 ปี 20 - 30 ปี 0.355* 0.037 

 
- มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น 

โทรศพัท ์ทำงโซเชียลมีเดีย 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
20 - 30 ปี 0.407* 0.041 

 31 - 40 ปี 0.482* 0.011 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 20 - 30 ปี 41 - 50 ปี -0.405* 0.025 

 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน
ไป 

-0.464* 0.016 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 
- มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 

20 - 30 ปี 31 - 40 ปี -0.497* 0.004 
 41 - 50 ปี -0.761* 0.000 
 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
-0.697* 0.001 

- มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน
ไป 

20 - 30 ปี 0.668* 0.000 
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 31 - 40 ปี 0.610* 0.002 
- โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 

Facebook Instagram twitter 
20 - 30 ปี 41 - 50 ปี -.596* .002 

 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน
ไป 

-.716* .000 

 
จำกตำรำงท่ี 4.17 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ 

ในดำ้นผลิตภณัฑ์ ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี , 41 - 50 ปี และ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไปมีควำมคิดเห็น
ทำงดำ้นน ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดให้เลือก มำกกวำ่ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี ช่วงอำย ุ41 - 50 ปี ไปมี
ควำมคิดเห็นทำงดำ้นมีบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงำม และ ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ มำกกวำ่
ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี  

ในดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ช่วงอำย ุ41 - 50 ปี มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นหำซ้ือไดง่้ำย 
เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ ห้ำงสรรพสินคำ้ มำกกวำ่ช่วงอำยุ 20 - 30 ปี ช่วงอำยุตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป มีควำม
คิดเห็นทำงดำ้นมีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท ์ทำงโซเชียลมีเดีย มำกกวำ่ช่วงอำยุ 
20 - 30 ปี และ 31 - 40 ปี ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี และ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นมีบริกำร
จดัส่งสินคำ้ถึงบำ้นมำกกวำ่ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี 

ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ช่วงอำยุ 20 - 30 ปี มีควำมคิดเห็นทำงด้ำนมีกำรแจก
สินคำ้ใหท้ดลองชิม มำกกวำ่ช่วงอำย ุ31 - 40 ปี แต่ช่วงอำย ุ41 - 50 ปี และ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป มีควำม
คิดเห็นทำงดำ้นมีกำรแจกสินคำ้ให้ทดลองชิม มำกกวำ่ช่วงอำยุ 20 - 30 ปี ช่วงอำยุตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 
มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นมีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ มำกกวำ่ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี และ 31 - 40 ปี ช่วง
อำยุ 41 - 50 ปี และ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป มีควำมคิดเห็นทำงด้ำนโฆษณำผ่ำนส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram twitter มำกกวำ่ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี    
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ตำรำงที ่4.18 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยภำพลกัษณ์ของสินค้ำในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำง
อำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 
 

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 
อำยุ N Mean 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

 
- ควำมนิยมในทอ้งตลำด 

20 - 30 ปี 141 3.61 1.107  
4.122 

 
0.007 31 - 40 ปี 118 3.85 1.051 

41 - 50 ปี 83 4.00 0.911 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 4.08 0.972 

 
- บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้

20 - 30 ปี 141 3.54 1.079  
4.088 

 
0.007 31 - 40 ปี 118 3.71 0.962 

41 - 50 ปี 83 3.95 0.974 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.95 0.941 

 
จำกตำรำงท่ี 4.18 ผลกำรทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัภำพลกัษณ์ของ

สินคำ้ ในกำรใชเ้ปรียบเทียบระหวำ่งอำยขุองผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบว่ำ ควำมนิยมในทอ้งตลำด และ 
บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้มีผลโดยจ ำแนกตำมช่วงของอำย ุมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที ่4.19 ตำรำงเปรียบเทยีบรำยคู่ของปัจจัยภำพลกัษณ์ของสินค้ำ ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำง
อำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

 
ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) I (อำยุ) J (อำยุ) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

- ควำมนิยมในทอ้งตลำด 20 - 30 ปี 41 - 50 ปี -0.390* 0.040 
 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
-0.469* 0.017 

- บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้ 20 - 30 ปี 41 - 50 ปี  - 0.413* 0.019 
 ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
-0.413* 0.041 

 
จำกตำรำงท่ี 4.19 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบว่ำ ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี และ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นควำมนิยมใน
ทอ้งตลำดและบรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้มำกกวำ่ ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี  
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ตำรำงที ่4.20 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยกำรรับรู้แบรนด์ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงอำยุของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 
 

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) 
อำยุ N Mean 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

 
- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของ

น ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

20 - 30 ปี 141 3.63 1.130  
4.570 

 
0.004 31 - 40 ปี 118 4.01 1.025 

41 - 50 ปี 83 4.08 .940 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.95 .888 

 
- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็น

ตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีได้
มำตรฐำน 

20 - 30 ปี 141 3.57 1.071  
3.239 

 
0.022 31 - 40 ปี 118 3.66 .936 

41 - 50 ปี 83 3.86 .912 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
63 3.97 .842 

 
จำกตำรำงท่ี 4.20 ผลกำรทดสอบดว้ยวธีิ One Way ANOVA ของปัจจยักำรรับรู้แบรนด์ 

ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบว่ำ ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำ
สินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดของท่ำนได ้และ ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช้ เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่ง
บอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน มีผลโดยจ ำแนกตำมช่วงของอำย ุมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.21 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยกำรรับรู้แบรนด์ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

 
กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) I (อำยุ) J (อำยุ) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ำตำล
กรวดของท่ำนได ้

20 - 30 ปี 31 - 40 ปี -0.377* 0.021 
 

 41 - 50 ปี -0.453* 0.009 
- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้ เป็นตรำ

สินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึน

ไป 
20 - 30 ปี 0.401* 0.039 

 
จำกตำรำงท่ี 4.21 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี และ 41 - 50 ปี มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / 
ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้มำกกวำ่ ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี ช่วงอำยตุั้งแต่ 51 ปีข้ึนไปมีควำม
คิดเห็นทำงดำ้นตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน 
มำกกวำ่ ช่วงอำย ุ20 - 30 ปี   
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ตำรำงที่ 4.22 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำง
กำรตลำด 4Ps 

ระดับกำรศึกษำ 
N Mean Std. Deviation F Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
 
- ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , 

ISO) 

 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 3.90 0.889  
3.077 

 
0.047 ปริญญำตรี 289 3.88 0.982 

สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

95 4.15 0.757 

 
- ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน 

 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 3.43 0.978  
5.212 

 
0.006 ปริญญำตรี 289 3.72 0.989 

สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

95 4.03 0.844 

 
จำกตำรำงท่ี 4.22 ผลกำรทดสอบด้วยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัเก่ียวกับส่วน

ประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดบักำรศึกษำของผูต้อบแบบสอบถำม 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำ
พบวำ่ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ เก่ียวกบั ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) และ ระบุส่วนผสมของ
วตัถุดิบชดัเจน โดยจ ำแนกตำมกำรศึกษำ มีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.23 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
I 

(ระดับกำรศึกษำ) 
J 

(ระดับกำรศึกษำ) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
- ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) สูงกวำ่ปริญญำ

ตรี 
ปริญญำตรี 0.272* 0.041 

- ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 0.603* 0.028 

 ปริญญำตรี 0.308* 0.020 
 

จำกตำรำงท่ี 4.23 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ
ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ ในดำ้นผลิตภณัฑ์ ระดบักำรศึกษำสูงกวำ่ปริญญำตรี มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นฉลำก
รับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) มำกกว่ำระดบักำรศึกษำปริญญำตรี และ มีควำมคิดเห็นทำงดำ้น
ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน มำกกวำ่ระดบักำรศึกษำต ่ำกวำ่ปริญญำตรีและปริญญำตรี 
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ตำรำงที่ 4.24 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของภำพลักษณ์ของสินค้ำ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดับ
กำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) ระดับกำรศึกษำ N Mean Std. Deviation F Sig. 
 
- หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 3.33 1.065  
4.807 

 
0.009 ปริญญำตรี 289 3.44 0.915 

สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

95 3.77 0.939 

 
- มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำน

คุณภำพ 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 3.67 0.913  
3.794 

 
0.023 ปริญญำตรี 289 3.82 0.933 

สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

95 4.09 0.864 

 
จำกตำรำงท่ี 4.24 ผลกำรทดสอบดว้ยวธีิ One Way ANOVA ของภำพลกัษณ์ของสินคำ้ 

ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดบักำรศึกษำของผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบวำ่ กำรท่ีหำซ้ือไดง่้ำย มี
จ  ำหน่ำยทัว่ไป และ มีระบบกำรผลิตท่ีได้มำตรฐำนคุณภำพ โดยจ ำแนกตำมกำรศึกษำ มีควำม
แตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที ่4.25 ตำรำงเปรียบเทยีบรำยคู่ของภำพลกัษณ์ของสินค้ำ ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงระดับ
กำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 
I 

(ระดับกำรศึกษำ) 
J 

(ระดับกำรศึกษำ) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

- หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

ปริญญำตรี 0.326* 0.010 

- มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ สูงกวำ่ปริญญำ
ตรี 

ปริญญำตรี 0.275* 0.035 

 
จำกตำรำงท่ี 4.25 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ ระดบักำรศึกษำสูงกวำ่ปริญญำตรี มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นหำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำย
ทัว่ไป และ มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ มำกกวำ่ระดบักำรศึกษำปริญญำตรี 
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ตำรำงที่ 4.26 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
4Ps 

อำชีพปัจจุบัน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 
- มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น 

โทรศพัท ์ทำงโซเชียลมีเดีย 

นกัเรียน/นกัศึกษำ 27 3.41 1.185  
2.841 

 
0.038 พนกังำนบริษทั/

ลูกจำ้ง 
131 3.38 0.972 

ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ 104 3.67 0.897 
เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพ

อิสระ 
143 3.69 1.031 

 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 

นกัเรียน/นกัศึกษำ 27 3.78 1.155  
3.491 

 
0.016 พนกังำนบริษทั/

ลูกจำ้ง 
131 3.66 1.101 

ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ 104 4.09 0.946 
เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพ

อิสระ 
143 3.85 0.959 

 
จำกตำรำงท่ี 4.26 ผลกำรทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัเก่ียวกับส่วน

ประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใชเ้ปรียบเทียบระหวำ่งอำชีพปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถำม โดย
คดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบว่ำ 
ในด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยเก่ียวกับ มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น โทรศพัท์ ทำง
โซเชียลมีเดีย และ มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น โดยจ ำแนกตำมอำชีพปัจจุบนัมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.27 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
4Ps 

I 
(อำชีพปัจจุบัน) 

J 
(อำชีพปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ ขำ้รำชกำร/

รัฐวสิำหกิจ 
นกัเรียน/นกัศึกษำ 0.535* 0.047 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น ขำ้รำชกำร/

รัฐวสิำหกิจ 
พนกังำนบริษทั/

ลูกจำ้ง 
0.430* 0.008 

 
จำกตำรำงท่ี 4.27 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ ในดำ้นผลิตภณัฑ์ และดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย  อำชีพขำ้รำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ และ มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 
มำกกวำ่อำชีพ นกัเรียน/นกัศึกษำ และ พนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง 
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ตำรำงที ่4.28 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของกำรรับรู้แบรนด์ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงอำชีพปัจจุบัน
ของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA 

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) อำชีพปัจจุบัน N Mean Std. Deviation F Sig. 
 
- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้

ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

นกัเรียน/นกัศึกษำ 27 3.37 1.334  
3.135 

 
0.025 พนกังำนบริษทั/

ลูกจำ้ง 
131 3.92 1.023 

ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ 104 4.04 0.924 
เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพ

อิสระ 
143 3.84 1.052 

 
จำกตำรำงท่ี 4.28 ผลกำรทดสอบด้วยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัเก่ียวกบัส่วน

ประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใชเ้ปรียบเทียบระหวำ่งอำชีพปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถำม โดย
คดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบว่ำ 
ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้โดยจ ำแนกตำมอำชีพปัจจุบนัมีควำม
แตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.29 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของกำรรับรู้แบรนด์ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพ
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni 

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) 
I 

(อำชีพปัจจุบัน) 
J 

(อำชีพปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของ
น ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

ขำ้รำชกำร/
รัฐวสิำหกิจ 

นกัเรียน/นกัศึกษำ 0.668* 0.017 

 
จำกตำรำงท่ี 4.29 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวำ่ อำชีพขำ้รำชกำร/รัฐวิสำหกิจ มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำ
สินคำ้ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้มำกกวำ่อำชีพ นกัเรียน/นกัศึกษำ  
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ตำรำงที่ 4.30 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA  

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำง
กำรตลำด 4Ps 

รำยได้ N Mean Std. Deviation F Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
 
 
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดให้

เลือก  

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.52 1.030  
 

5.050 

 
 

0.000 
10,001 - 20,000 บำท 87 4.11 0.945 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.89 1.025 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.63 1.052 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.05 0.909 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.38 1.157 

 
 
- มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.05 1.161  
 

5.699 

 
 

0.000 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.71 0.820 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.46 0.955 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.35 0.826 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.43 0.630 
50,001 บำทข้ึนไป 61 2.95 1.117 

 
 
- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ 

สุขภำพ 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.52 1.327  
 

4.395 

 
 

0.001 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.95 0.848 
20,001 - 30,000 บำท 131 4.18 0.849 
30,001 - 40,000 บำท 63 4.19 0.877 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.33 0.721 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.77 1.101 

ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) 
 
 
- มีรำคำบอกชดัเจน 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.95 1.322  
 

2.781 

 
 

0.017 
10,001 - 20,000 บำท 87 4.25 0.955 
20,001 - 30,000 บำท 131 4.21 0.942 
30,001 - 40,000 บำท 63 4.33 0.933 
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40,001 – 50,000 บำท 42 4.26 0.798 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.77 1.146 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 
 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.57 1.207  
 

2.928 

 
 

0.013  
10,001 - 20,000 บำท 87 3.95 0.987 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.95 0.893 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.83 1.056 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.00 0.937 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.44 1.218 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 
 
- มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.05 1.396  
 

6.166 

 
 

0.000 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.68 1.073 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.60 1.142 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.33 1.231 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.40 1.170 
50,001 บำทข้ึนไป 61 2.74 1.139 

 
 
- มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.10 1.261  
 

3.006 

 
 

0.011 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.47 0.887 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.39 0.941 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.51 1.105 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.45 0.916 
50,001 บำทข้ึนไป 61 2.93 1.181 

 
 
- มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 2.90 1.091  
 

4.505 

 
 

0.001 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.37 0.941 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.42 1.045 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.24 1.103 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.69 1.179 
50,001 บำทข้ึนไป 61 2.80 1.339 

 ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.10 1.179   
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- โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 

Facebook Instagram twitter 

10,001 - 20,000 บำท 87 3.75 1.154  
6.553 

 
0.000 20,001 - 30,000 บำท 131 3.90 1.163 

30,001 - 40,000 บำท 63 3.78 1.184 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.55 1.253 
50,001 บำทข้ึนไป 61 2.97 1.169 

 
จำกตำรำงท่ี 4.30 ผลกำรทดสอบด้วยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัเก่ียวกบัส่วน

ประสมทำงกำรตลำด 4Ps โดยกำรจำแนกตำมระดับรำยได้โดยเฉล่ียต่อเดือนของผู ้ตอบ
แบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลออกมำพบวำ่  

ในด้ำนผลิตภณัฑ์เก่ียวกบั น ้ ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดให้เลือก มีบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงำมและไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ ในดำ้นรำคำเก่ียวกบั มีรำคำบอกชดัเจน ใน
ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยเก่ียวกบั มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น และ ในดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด
ทุกๆดำ้น โดยจ ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.31 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ในกำรใช้
เปรียบเทยีบระหว่ำงรำยได้เฉลีย่ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มี
ควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni  

ปัจจัยเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
4Ps 

I 
(รำยได้เฉลีย่) 

J 
(รำยได้เฉลีย่) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
 
- น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก 

50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.738* 0.000 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.516* 0.018 

 40,001 – 50,000 
บำท 

-0.258 0.018 

- มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม 50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.762* 0.000 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.507* 0.006 

- ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ 40,001 – 50,000 
บำท 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 0.810* 0.015 

 50,001 บำทข้ึนไป 0.563* 0.034 
ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) 
- มีรำคำบอกชดัเจน 30,001 - 40,000 

บำท 
50,001 บำทข้ึนไป 

0.563* 0.024 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
- มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น 50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 

บำท 
-0.511* 0.041 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.512* 0.019 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
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- มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม 50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.940* 0.000 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.858* 0.000 

- มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก 50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.537* 0.024 

 30,001 - 40,000 
บำท 

-0.574* 0.026 

- มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.565* 0.034 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.617* 0.005 

 40,001 – 50,000 
บำท 

-0.887* 0.001 

- โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram twitter 

50,001 บำทข้ึนไป 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.780* 0.001 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.934* 0.000 

 30,001 - 40,000 
บำท 

-0.811* 0.002 

 
จำกตำรำงท่ี 4.31 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยกำรจ ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบวำ่ 

ในดำ้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบั ช่วงระดบัรำยได ้10,001 - 20,000 บำท 20,001 - 30,000 บำท 
และ 40,001 – 50,000 บำท มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นน ้ ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดให้เลือก มำกกวำ่
ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป เช่นเดียวกบัดำ้นท่ีมีบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงำมท่ีช่วงระดบัรำยได้ 
10,001 - 20,000 บำท และ 20,001 - 30,000 มีควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึน
ไป ส่วนดำ้นไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ ช่วงระดบัรำยได ้40,001 – 50,000 บำท มีควำม
คิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท และ 50,001 บำทข้ึนไป  
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ในด้ำนรำคำ ช่วงระดบัรำยได้  30,001 - 40,000 บำท มีควำมคิดเห็นทำงด้ำนมีรำคำ
บอกชดัเจนมีควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป  

ในดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ช่วงระดบัรำยได ้ 10,001 - 20,000 บำท และ 20,001 - 
30,000 มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นมีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น มีควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้
50,001 บำทข้ึนไป 

ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ช่วงระดับรำยได้ 10,001 - 20,000 บำท และ 20,001 - 
30,000 บำท มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นมีกำรแจกสินคำ้ให้ทดลองชิม มำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 
บำทข้ึนไป เช่นเดียวกบัดำ้นมีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก ช่วงระดบัรำยได ้10,001 - 20,000 บำท 
และ 30,001 - 40,000 บำท มีควำมคิดเห็นมำกกว่ำช่วงระดับรำยได้ 50,001 บำทข้ึนไป ในด้ำนมี
ระบบสมำชิกเพื่อสะสมแต้ม ช่วงระดับรำยได้ 10,001 - 20,000 บำท 20,001 - 30,000 บำท และ 
40,001 – 50,000 บำท มีควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป และ กำรโฆษณำ
ผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram twitter ช่วงระดบัรำยได ้10,001 - 20,000 บำท 20,001 
- 30,000 บำท และ 30,001 - 40,000 บำท ควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป  
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ตำรำงที่ 4.32 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของภำพลักษณ์ของสินค้ำ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้
โดยเฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA  

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) รำยได้ N Mean Std. Deviation F Sig. 
 
 
- ควำมนิยมในทอ้งตลำด 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.48 1.289  
 

4.620 

 
 

0.000 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.85 1.006 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.98 1.023 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.95 1.054 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.05 0.987 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.33 0.926 

 
 
- มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.57 1.248  
 

3.712 

 
 

0.003 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.78 0.738 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.83 0.756 
30,001 - 40,000 บำท 63 4.00 0.672 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.00 0.698 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.48 0.959 

 
 
- บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม 

น่ำใช ้

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.29 1.102  
 

3.004 

 
 

0.011 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.76 0.976 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.86 0.998 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.86 0.965 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.86 0.899 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.39 1.115 

 
จำกตำรำงท่ี 4.32 ผลกำรทดสอบดว้ยวธีิ One Way ANOVA ของภำพลกัษณ์ของสินคำ้ 

โดยกำรจำแนกตำมระดบัรำยไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบวำ่ ในดำ้นเก่ียวกบั ควำม
นิยมในทอ้งตลำด มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ และ บรรจุภณัฑ์มีกำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้โดยจ ำแนก
ตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที่ 4.33 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของภำพลักษณ์ของสินค้ำ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำง
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพนัธ์อย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni    

ภำพลกัษณ์ของสินค้ำ(Product Image) 
I 

(รำยได้เฉลีย่) 
J 

(รำยได้เฉลีย่) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

 
- ควำมนิยมในทอ้งตลำด 

50,001 บำทข้ึนไป 
10,001 - 20,000 

บำท 
-0.523* 0.035 

 
20,001 - 30,000 

บำท 
-0.657* 0.001 

 
30,001 - 40,000 

บำท 
-0.625* 0.011 

 
40,001 – 50,000 

บำท 
-0.720* 0.007 

- มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ 40,001 – 50,000 
บำท 

50,001 บำทข้ึนไป 0.525* 0.018 

- บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้ 20,001 - 30,000 
บำท 

50,001 บำทข้ึนไป 
0.469* 0.041 

 
จำกตำรำงท่ี 4.33 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยกำรจ ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่ำ ช่วงระดบัรำยได ้10,001 - 20,000 บำท 
20,001 - 30,000 บำท 30,001 - 40,000 บำท และ 40,001 – 50,000 บำท มีควำมคิดเห็นทำงดำ้นควำม
นิยมในทอ้งตลำด มำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป ในช่วงระดบัรำยได ้40,001 – 50,000 
บำทควำมคิดเห็นทำงด้ำนมีควำมคุ้มค่ำคุ้มรำคำ มำกกว่ำช่วงระดับรำยได้ 50,001 บำทข้ึนไป 
เช่นเดียวกบัดำ้นบรรจุภณัฑ์มีกำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้ช่วงระดบัรำยได ้20,001 - 30,000 บำท มี
ควำมคิดเห็นมำกกวำ่ช่วงระดบัรำยได ้50,001 บำทข้ึนไป 
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ตำรำงที่ 4.34  ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของกำรรับรู้แบรนด์ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้โดย
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ ANOVA   

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) รำยได้ N Mean Std. Deviation F Sig. 
 
 
- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้

ของน ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.14 1.315  
 

5.139 

 
 

0.000 
10,001 - 20,000 บำท 87 4.03 0.982 
20,001 - 30,000 บำท 131 4.09 0.996 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.84 0.971 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.86 0.872 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.54 1.119 

 
 
- ท่ำนไดย้นิ / เห็นตรำสินคำ้ของน ้ำตำล

กรวดท่ีท่ำนใชไ้ดจ้ำกส่ือต่ำง ๆ 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 2.95 1.322  
 

2.962 

 
 

0.012 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.52 0.790 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.48 0.862 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.32 0.913 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.48 0.773 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.10 1.076 

 
 
- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้

เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ี
ไดม้ำตรฐำน 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.14 1.276  
 

4.107 

 
 

0.001 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.72 0.872 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.67 0.956 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.86 0.895 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.17 0.881 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.54 1.058 

 
 
- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้

เป็นสินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยมและ
ไดรั้บกำรยอมรับ 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.29 1.271  
 

2.864 

 
 

0.015 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.83 0.795 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.90 0.960 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.84 0.919 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.90 0.726 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.51 1.090 

 
 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.48 1.401  
 

 
 10,001 - 20,000 บำท 87 4.03 0.946 
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- ตรำสินคำ้น ้ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ 
ยำวนำน 

20,001 - 30,000 บำท 131 3.92 0.945 2.369 0.039 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.94 1.045 
40,001 – 50,000 บำท 42 4.00 0.826 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.59 1.023 

 
 
- ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและ

ภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ำตำล
กรวดท่ีท่ำนใช ้

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 21 3.10 1.338  
 

2.578 

 
 

0.026 
10,001 - 20,000 บำท 87 3.74 0.895 
20,001 - 30,000 บำท 131 3.79 0.977 
30,001 - 40,000 บำท 63 3.84 0.919 
40,001 – 50,000 บำท 42 3.90 0.790 
50,001 บำทข้ึนไป 61 3.59 1.070 

 
จำกตำรำงท่ี 4.34 ผลกำรทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของกำรรับรู้แบรนด์ โดย

กำรจำแนกตำมระดบัรำยได้โดยเฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลออกมำพบวำ่ ทุกดำ้นส่งผลต่อกำร
รับรู้แบรนด ์โดยจ ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีควำมแตกต่ำงกนั 
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ตำรำงที ่4.35 ตำรำงเปรียบเทยีบรำยคู่ของกำรรับรู้แบรนด์ ในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยวธีิ Bonferroni     

กำรรับรู้แบรนด์(Brand Awareness) 
I 

(รำยได้เฉลีย่) 
J 

(รำยได้เฉลีย่) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

- ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของ
น ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 10,001 - 20,000 
บำท 

-0.892* 0.005 

 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.949* 0.001 

- ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็น
ตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีได้
มำตรฐำน 

40,001 – 50,000 
บำท 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 1.024* 0.001 

 50,001 บำทข้ึนไป 0.626* 0.018 
- ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและ

ภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ำตำลกรวด
ท่ีท่ำนใช ้

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 20,001 - 30,000 
บำท 

-0.691* 0.039 

 30,001 - 40,000 
บำท 

-0.746* 0.036 

 40,001 – 50,000 
บำท 

-0.810* 0.029 

 
จำกตำรำงท่ี 4.35 จำกผลกำรทดสอบเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธีของ Bonferroni ของ

ผูต้อบแบบสอบถำม โดยคดัเลือกแสดงเฉพำะปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยสำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยกำรจ ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่ำ ช่วงระดบัรำยได ้10,001 - 20,000 บำท 
และ 20,001 - 30,000 บำท มีควำมคิดเห็นทำงด้ำนท่ำนจดจ ำรูปโลโก้ ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำล
กรวดของท่ำนได้ มำกกว่ำช่วงระดับรำยได้ ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท รวมถึงด้ำนท่ำนรู้สึกคุน้เคยกับ
ช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้น ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้ช่วงระดบัรำยได ้20,001 - 30,000 บำท 
30,001 - 40,000 บำท และ 40,001 – 50,000 บำท มีควำมคิดเห็นมำกกว่ำช่วงระดบัรำยได้ ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท ส่วนด้ำนตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช้ เป็นตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีได้
มำตรฐำน ช่วงระดบัรำยได ้40,001 – 50,000 บำท มีควำมคิดเห็นมำกกว่ำช่วงระดบัรำยได ้ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท และ 50,001 บำทข้ึนไป   
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4.7 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
4.7.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลหำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตัวแปร โดยใช้วธีิกำรวเิครำะห์

แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 
จำกผลกำรวิเครำะห์หำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 

4Ps และ ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหำนครโดยใช้กำรวิธีวิเครำะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยเป็นกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตน้และตวัแปรตำม โดยกำหนดระดบันยัสำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตำรำงที ่4.36 ผลกำรวเิครำะห์ปัจจัยทีส่่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 

Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 0.755a 0.570 0.564 0.47352 

 
ANOVAb 

 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 

Square F 
Sig 

1 Regression 118.450 5 23.690 
105.654 0.000a  Residual 89.465 399 0.224 

 Total 207.915 404  
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Coefficientsa 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. 

B Std.Error Beta 
1 (Constant)  0.284 0.157  1.812 0.071 
 ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.210 0.060 0.187 3.525 0.000 
 ปัจจยัดำ้นรำคำ (Price) 0.153 0.053 0.143 2.902 0.004 
 ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

(Place) 
0.024 0.056 0.023 0.430 0.668 

 ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 
(Promotion) 

0.126 0.033 0.158 3.815 0.000 

 ภำพลกัษณ์ของสินคำ้(Product Image) 0.409 0.061 0.372 6.721 0.000 
 
จำกตำรำงท่ี 4.36 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์

น ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ำค่ำ R Square มีค่ำ
เท่ำกบั 0.570 หมำยถึงตวัแปรตน้สำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงในตวัแปรตำมในดำ้นกำรรับรู้ตรำ
สินคำ้ไดร้้อยละ 57.00 โดยจำกผลกำรวเิครำะห์ของ F มีค่ำเท่ำกบั 105.654 และมีค่ำ Sig. 0.000 แสดง
วำ่ตวัแปรตน้อยำ่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตำมอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ  

ผลกำรศึกษำจำกตำรำง Coefficients พบวำ่ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดำ้นรำคำ ปัจจยั
ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด และ ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ มีอิทธิพลในทิศทำงบวกต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้
ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเรียงล ำดบัตำม
ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1. ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอย เท่ำกบั 0.187 
สำมำรถอธิบำยไดว้ำ่ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลในทิศทำงบวกต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้คิดเป็นร้อย
ละ 18.70 
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2. ปัจจัยด้ำนรำคำ  โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอย เท่ำกับ  0.143 
สำมำรถอธิบำยไดว้่ำปัจจยัดำ้นรำคำมีอิทธิพลในทิศทำงบวกต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้คิดเป็นร้อยละ 
14.30 

3. ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอย 
เท่ำกบั 0.158 สำมำรถอธิบำยไดว้ำ่ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด มีอิทธิพลในทิศทำงบวกต่อกำร
รับรู้ตรำสินคำ้คิดเป็นร้อยละ 15.80  

4. ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของสินค้ำ  โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอย 
เท่ำกบั 0.372 สำมำรถอธิบำยไดว้ำ่ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ มีอิทธิพลในทิศทำงบวกต่อกำร
รับรู้ตรำสินคำ้คิดเป็นร้อยละ 37.20 

ดังนั้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้มำกท่ีสุด คือ ปัจจยัด้ำน
ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ รองลงมำ คือ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด และ ปัจจยั
ดำ้นรำคำ ตำมล ำดบั 
 

4.7.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  
สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล

กรวดของผูบ้ริโภค 
จำกตำรำงท่ิ 4.36 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ มีค่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.000 

ซ่ึงมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์
น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค  

สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัดำ้นรำคำส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของ
ผูบ้ริโภค 

จำกตำรำงท่ิ 4.36 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ มีค่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.004 
ซ่ึงมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ ปัจจยัดำ้นรำคำมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล
กรวดของผูบ้ริโภค   

สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 

จำกตำรำงท่ิ 4.36 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ มีค่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.668 
ซ่ึงมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยไม่มีควำมสัมพนัธ์ต่อกำรรับรู้แบ
รนดข์องผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐำนท่ี 4 ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนดข์องผลิตภณัฑ์
น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 

จำกตำรำงท่ิ 4.36 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ มีค่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.000 
ซ่ึงมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค        

สมมติฐำนท่ี 5 ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ส่งผลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของผลิตภณัฑ์
น ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค 

จำกตำรำงท่ิ 4.36 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ มีค่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.000 
ซ่ึงมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ ปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์ของสินคำ้มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้แบรนด์ของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดของผูบ้ริโภค      

    

 
รูปท่ี 4.1 สรุปสมมติฐำนในกำรวจิยั 
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บทที ่5 

อภิปรำยผล สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

งำนวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวดของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร โดยมีวตัถุประสงค ์1.เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ
ผูบ้ริโภค 2.เพื่อศึกษำพฤติกรรมและควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้  โดยท ำกำร
แบบสอบถำมรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้ Google Form ในกำรเก็บผลจำก
ผูต้อบแบบสอบถำมทั้งหมด 405 คน โดยมีกำรน ำขอ้มูลมำวิเครำะห์ตำมวตัถุประสงค ์มีกำรน ำเสนอ
ผลกำรศึกษำตำมล ำดบัดงัน้ี 

5.1 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
5.2 สรุปผลกำรศึกษำ 
5.3 ขอ้เสนอแนะจำกงำนวจิยั 
5.4 ขอ้จำกดัในกำรวจิยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในกำรวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
จำกผลกำรศึกษำพบว่ำจำกขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ จำกผูต้อบแบบสอบถำม 405 

คน สรุปไดว้ำ่  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 67.65 ส่วนใหญ่มีอำย ุ20 – 30 
ปี จ  ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 มีระดบักำรศึกษำระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 289 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.36 มีอำชีพพนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 ซ่ึงมีรำยไดเ้ฉล่ีย  
20,001 – 30,000 บำท จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 ซ่ึงควำมถ่ีในกำรซ้ือน ้ำตำลกรวด ภำยใน 
1 เดือน ต่อ 1 คร้ัง มีจ ำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.95 โดยซ้ือน ้ำตำลกรวดเพื่อท ำอำหำร มีจ ำนวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.19 โดยซ้ือจำกซุปเปอร์มำร์เก็ต มีจ  ำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.47 โดย
ปริมำณท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง คือ 1 กิโลกรัม มีจ ำนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.46 โดยสำมำรถอภิปรำย
ผลกำรศึกษำออกมำไดด้งัน้ี  
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5.1.1 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
จำกผลกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัดำ้นเพศส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ

ผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ เพศ ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวด 
สอดคลอ้งกบัผลกำรศึกษำของ ธีรำรัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัคุณสมบติัทำง
เวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อกำรตระหนกัรู้ (brand awareness) กบั ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคชุดว่ำยน ้ ำสตรีบน
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงพบว่ำ เพศ ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผู ้บริโภคชุดว่ำยน ้ ำสตรีบน
อินเทอร์เน็ต และสอดคลอ้งกบัผลกำรศึกษำของ ณัฏฐนนธ์ สกุลพงศช์ยั (2564) ไดศึ้กษำเร่ืองแนว
ทำงกำรพฒันำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดออนไลน์ของอำหำรคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม
พบวำ่ เพศ ไม่ส่งผลต่อกำรซ้ือจำกแรงกระตุน้ 

จำกผลกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัดำ้นอำยุส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด พบวำ่ อำย ุส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวด สอดคลอ้ง
กบัผลกำรศึกษำของ ณัฏฐนนธ์ สกุลพงศ์ชยั (2564) ไดศึ้กษำเร่ืองแนวทำงกำรพฒันำกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดออนไลน์ของอำหำรคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มพบวำ่ อำย ุท่ีแตกต่ำงกนั ส่งผล
ต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ โดยท่ีกลุ่มอำยุนอ้ย 20 – 30 ปี มีควำมคิดเห็นเชิงบวกมำกกวำ่กลุ่มคนอำยุ31 - 
40 ปี แต่ไม่สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ธีรำรัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัคุณสมบติั
ทำงเวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อกำรตระหนกัรู้ (brand awareness) กบั ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคชุดว่ำยน ้ ำสตรี
บนอินเทอร์เน็ต พบวำ่ อำยุ ท่ีแตกต่ำงกนัไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคชุดวำ่ยน ้ ำสตรี
บนอินเทอร์เน็ต 

จำกผลกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นระดบักำรศึกษำส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำ
สินค้ำของผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ ระดับกำรศึกษำ ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของ
ผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ธีรำรัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) ไดศึ้กษำเร่ือง
ปัจจยัคุณสมบติัทำงเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อกำรตระหนกัรู้ (brand awareness) กบั ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค
ชุดวำ่ยน ้ ำสตรีบนอินเทอร์เน็ต และ ณัฏฐนนธ์ สกุลพงศช์ยั (2564) ไดศึ้กษำเร่ืองแนวทำงกำรพฒันำ
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดออนไลน์ของอำหำรคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม พบว่ำ ระดับ
กำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกนัไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ต่อตรำสินคำ้ 

จำกผลกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นอำชีพส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ
ผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ อำชีพ ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์น ้ ำตำลกรวด 
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของณัฏฐนนธ์ สกุลพงศ์ชยั (2564) ไดศึ้กษำเร่ืองแนวทำงกำรพฒันำกลยุทธ์
ทำงกำรตลำดออนไลน์ของอำหำรคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม พบวำ่ กลุ่มอำชีพนกัเรียน
นกัศึกษำ มีควำมคิดเห็นเชิงบวกมำกกว่ำ กลุ่มพนกังำนเอกชน แต่ขดัแยง้กบังำนวิจยัของ ธีรำรัตน์ 
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เด่ียวตระกูลชยั (2558) ได้ศึกษำเร่ืองปัจจยัคุณสมบติัทำงเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อกำรตระหนักรู้ (brand 
awareness) กบั ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคชุดวำ่ยน ้ำสตรีบนอินเทอร์เน็ต พบวำ่ ทุกอำชีพใหค้วำมส ำคญั
กบักำรรับรู้ตรำสินคำ้ของชุดวำ่ยน ้ำสตรีบนอินเทอร์เน็ต เหมือนกนั 

จำกผลกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อกำรรับรู้
ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ
ผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ธีรำรัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) ไดศึ้กษำเร่ือง
ปัจจยัคุณสมบติัทำงเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อกำรตระหนกัรู้ (brand awareness) กบั ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค
ชุดว่ำยน ้ ำสตรีบนอินเทอร์เน็ต และ ของณัฏฐนนธ์ สกุลพงศ์ชยั (2564) ไดศึ้กษำเร่ืองแนวทำงกำร
พฒันำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดออนไลน์ของอำหำรคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม พบว่ำ 
รำยไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่ำงกนัส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ 
 

5.1.2 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด ท่ีส่งผลต่อ

กำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบวำ่ ปัจจยัทำงดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดส่งผล
ต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร สำมำรถแบ่งไดด้งัต่อไปน้ี 

ในดำ้นของผลิตภณัฑ ์จำกผลกำรศึกษำพบวำ่ ปัจจยัทำงดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด
ในดำ้นของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร สอดคลอ้ง
กบังำนวิจยัของ สุชญำ อำภำภทัร(2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี
แบบ Take Awayของกลุ่มคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบว่ำ ปัจจัยด้ำน
รูปลกัษณ์ บรรจุภณัฑ์ และตรำสินคำ้ ประกอบไปดว้ยรูปลกัษณ์เบเกอร่ี สวยงำม น่ำรับประทำน มี
บรรจุภณัฑ์สวยงำม รวมไปถึงตรำสินคำ้ (ยี่ห้อ) เบเกอร่ี มีช่ือเสียง / ไดรั้บควำมนิยม เพื่อเพิ่มควำม
น่ำเช่ือถือ ควำมมัน่ใจในกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคไดเ้ร็วยิ่งข้ึน และ สอดคลอ้งกบั
งำนวิจัยของ ธันวำ ธีรธรรมธำดำ (2558) ได้ศึกษำเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้ำ (Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอำศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบวำ่ ปัจจยัดำ้นตรำสินคำ้และคุณภำพของผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย ตรำสินคำ้มี
ควำมน่ำเช่ือถือ ตรำสินคำ้มีช่ือเสียง ผลิตภณัฑ์มีคุณภำพและมีมำตรฐำน ส่งผลต่อควำมน่ำเช่ือถือ
และควำมไว้วำงใจของผู ้บริโภคในกำรใช้ผลิตภัณฑ์ว่ำจะได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภำพและมี
มำตรฐำนท่ีดี แต่ขดัแยง้กบั ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวิปป้ิงครีม พบวำ่ ปัจจยัดำ้นมำตรฐำนผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือวปิป้ิงครีม    
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ในดำ้นของรำคำ จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจยัทำงดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดใน
ด้ำนของรำคำส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร สอดคล้องกับ
งำนวิจยัของ สุชญำ อำภำภทัร(2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ 
Take Awayของกลุ่มคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบวำ่ปัจจยัดำ้นรำคำเร่ืองของ 
รำคำเบเกอร่ีเหมำะสมกบัคุณภำพ รำคำเบเกอร่ีมีควำมหลำกหลำย รำคำเบเกอร่ีเหมำะสมกบัปริมำณ 
และรำคำเบเกอร่ีมีควำมเหมำะสมกับตรำสินค้ำ (ยี่ห้อ) ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี และ 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธันวำ ธีรธรรมธำดำ (2558) ได้ศึกษำเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ำรุงผิวหนำ้ (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอำศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ  ปัจจยัดำ้นรำคำ ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้ำ 
และ สอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ ปัณณวชิญ ์พยหุวรรธนะ (2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวปิป้ิงครีม พบวำ่ ปัจจยัดำ้นรำคำ ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวิปป้ิง
ครีม   

ในดำ้นของช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย จำกผลกำรศึกษำพบวำ่ ปัจจยัทำงดำ้นส่วนประสม
ทำงกำรตลำดในดำ้นของช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ขดัแยง้กบังำนวิจยัของ สุชญำ อำภำภทัร(2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Awayของกลุ่มคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
พบวำ่ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Away และ ขดัแยง้
กบังำนวิจยัของ ธันวำ ธีรธรรมธำดำ (2558) ได้ศึกษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวหน้ำ (Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอำศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบวำ่  ปัจจยัดำ้นควำมสะดวกในกำรเดินทำง ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ำรุงผวิหนำ้ และ สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ งำนวจิยัของ ปัณณวชิญ ์พยหุวรรธนะ (2559) ไดศึ้กษำ
เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวิปป้ิงครีม พบวำ่ ปัจจยัช่องทำงกำร
จดัจ ำหน่ำย ไม่ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวปิป้ิงครีม 

ในด้ำนของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจยัทำงด้ำนส่วน
ประสมทำงกำรตลำดในดำ้นกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร ขดัแยง้กบังำนวจิยัของ สุชญำ อำภำภทัร(2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Awayของกลุ่มคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล พบว่ำ ปัจจยัดำ้นส่งเสริมกำรขำยและกำรตกแต่งร้ำน ไม่ส่งผลต่อ ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี
แบบ Take Away แต่ สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ธนัวำ ธีรธรรมธำดำ (2558) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ำรุงผิวหน้ำ (Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของ
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ผูบ้ริโภคท่ีอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ  ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ส่งผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ำรุงผิวหน้ำ และ สอดคล้องกบังำนวิจยัของ งำนวิจยัของ ปัณณวิชญ์ พยุ
หวรรธนะ (2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวปิป้ิงครีม 
พบวำ่ ปัจจยัช่องทำงกำรจดัจำหน่ำย ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือวปิป้ิงครีม  
 

5.1.3 ปัจจัยด้ำนภำพลกัษณ์สินค้ำ (Product Image) 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์สินคำ้ ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้

ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ ปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์สินคำ้ ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำ
สินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด โดยดำ้นควรมีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ มีควำมนิยม
ในควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ  บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป  สอดคลอ้ง
กบังำนวจิยัของ ซำฟุเรำะห์ สำเฮำะ(2558) ไดศึ้กษำเร่ืองกำรรับรู้ภำพลกัษณ์สินคำ้ของท่ีระลึกจงัหวดั
สตูล พบวำ่ นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทำงมำจงัหวดัสตูล มีกำรรับรู้ดำ้นผลิตภณัฑ์ มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ
ดำ้นตรำสินคำ้และดำ้นกำรส่ือสำร และ สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ อคัรวินท ์พยคัฆนัตร (2563) ได้
ศึกษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำมจงรักภกัดีต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทยโดยใช้
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อผโดยสำรชำวไทยระหว่ำงกลุ่ม Generation X และ 
Generation Y พบว่ำ ปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์สินคำ้และบริกำร ส่งผลต่อควำมภกัดีต่อกำรตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทย 
 

5.1.4 ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) 
จำกผลกำรวจิยั พบวำ่ กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่มีระดบัควำมคิดเห็นต่อปัจจยัดำ้นกำรรับรู้

ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมำก โดยดำ้นท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดของ
ท่ำนได ้และ ตรำสินคำ้น ้ ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน กลุ่มตวัอย่ำงมีควำมคิดเห็นมำกสุด ซ่ึง
สอดคล้องกบังำนวิจยัของ อำทิตยำ ดำวประทีป (2559) ได้ศึกษำเร่ืองกำรรับรู้ตรำสินคำ้และผูมี้
อิทธิพลต่อตรำสินค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเกำหลีของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำกำรรับรู้ตรำสินคำ้ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เกำหลี และ สอดคล้องกบังำนวิจยัของ ดวงกมล ช่ืนจิตร (2558) ได้ศึกษำเร่ืองกำรรับรู้ตรำสินคำ้ 
ทศันคติท่ีมีต่อตรำสินคำ้และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ตรำสินคำ้เบียร์
สิงห์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบวำ่ กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ ส่งผลต่อ เคร่ืองด่ืม
ท่ีมีแอลกอฮอลต์รำสินคำ้เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภค  
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5.2 สรุปผลกำรศึกษำ 
5.2.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 
จำกผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ จำกผูต้อบแบบสอบถำม 405 คน สรุป

ได้ว่ำ  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 67.65 ส่วนใหญ่มีอำยุ 20 – 30 ปี 
จ  ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 มีระดบักำรศึกษำระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 289 คน คิดเป็นร้อย
ละ 71.36 มีอำชีพพนักงำนบริษทั/ลูกจำ้ง จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 ซ่ึงมีรำยได้เฉล่ีย  
20,001 – 30,000 บำท จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 
 

5.2.2 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด 
จำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกำรซ้ือน ้ ำตำลกรวด พบว่ำ 

ควำมถ่ีในกำรซ้ือน ้ำตำลกรวด ภำยใน 1 เดือน ต่อ 1 คร้ัง มีจ  ำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.95 โดย
ซ้ือน ้ ำตำลกรวดเพื่อท ำอำหำร มีจ ำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.19 โดยซ้ือจำกซุปเปอร์มำร์เก็ต มี
จ  ำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.47 โดยปริมำณท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง คือ 1 กิโลกรัม มีจ ำนวน 176 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.46 
 

5.2.3 ผลกำรวเิครำะห์ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้

ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบวำ่ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์
น ้ ำตำลกรวด โดยกลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.80 เม่ือมำแยกดูตำมรำยขอ้ 
พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นว่ำ ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ มีค่ำเฉล่ีย
สูงสุด 4.05 รองลงมำ คือ ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO) มีค่ำเฉล่ีย 3.94 รองลงมำ ระบุวนั
หมดอำยชุดัเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.93 รองลงมำ น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.82 
รองลงมำ ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.78 รองลงมำ น ้ำตำลกรวดมีคุณภำพ สะอำด
ไดม้ำตรฐำน มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.71 และ มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.40 ตำมล ำดบั 

จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นรำคำท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ
ผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ ปัจจยัดำ้นรำคำท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำล
กรวด โดยกลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.85 เม่ือมำแยกดูตำมรำบขอ้ พบวำ่ 
ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นวำ่ มีรำคำบอกชดัเจน มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.16 รองลงมำ รำคำเหมำะสม
กบัปริมำณสินคำ้ มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.00 รองลงมำ รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.98 รองลงมำ มี
รำคำทั้งปลีก/ส่ง มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.63 และ มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.45 ตำมล ำดบั  
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จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีส่งผลต่อกำร
รับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบวำ่ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยไม่ส่งผลต่อกำร
รับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด โดยกลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 
3.77 เม่ือมำแยกดูตำมรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นว่ำ หำซ้ือได้ง่ำย เช่น ร้ำน
สะดวกซ้ือ หำ้งสรรพสินคำ้ มีค่ำเฉล่ียท่ี 4.10 รองลงมำ มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.84 
รองลงมำ มีขำยตำมร้ำนคำ้ทำงออนไลน์ มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.58 และ มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง 
เช่น โทรศพัท ์ทำงโซเชียลมีเดีย มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.57 ตำมล ำดบั 

จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้
ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ำตำลกรวด พบวำ่ ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำ
สินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด โดยกลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.42 เม่ือ
มำแยกดูตำมรำยขอ้ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นว่ำ โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram twitter มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.63 รองลงมำ มีกำรแจกสินคำ้ให้ทดลองชิม มีค่ำเฉล่ียท่ี 
3.40 รองลงมำ มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก มีค่ำเฉล่ีย ท่ี 3.35 และ มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้ 
มีค่ำเฉล่ียท่ี 3.29 ตำมล ำดบั  
 

5.2.4 ผลกำรวเิครำะห์ด้ำนภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์สินคำ้ ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้

ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ ปัจจยัด้ำนภำพลกัษณ์สินคำ้ ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำ
สินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด โดยกลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.75 เม่ือ
มำแยกดูตำมรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นว่ำ มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำน
คุณภำพ มำกท่ีสุด มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.88 รองลงมำเป็น ควำมนิยมในทอ้งตลำด มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.83 
รองลงมำเป็น มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ มีค่ำเฉล่ียอยู่ท่ี 3.80 รองลงมำเป็น บรรจุภณัฑ์มีกำรออกแบบ
สวยงำม น่ำใช ้มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 และ หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.51 ตำมล ำดบั 
 

5.2.5 ผลกำรวเิครำะห์ด้ำนกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด 
จำกผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลด้ำนกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์น ้ ำตำลกรวด พบว่ำ 

ปัจจยัดำ้นกำรรับรู้ตรำสินคำ้ กลุ่มตวัอยำ่งมีระดบัควำมคิดเห็นดว้ยมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.73 เม่ือมำแยกดู
ตำมรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นว่ำ ท่ำนจดจ ำรูปโลโก้ ช่ือ / ตรำสินคำ้ของ
น ้ ำตำลกรวดของท่ำนได ้และ ตรำสินคำ้น ้ ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน มำกท่ีสุด มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.88 รองลงมำเป็น ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นสินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยมและไดรั้บกำร
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ยอมรับ มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.79 รองลงมำเป็น ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ของตรำ สินคำ้
น ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.73 รองลงมำเป็น ตรำสินคำ้ของน ้ ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช้ เป็น
ตรำสินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.72 และ ท่ำนไดย้ิน / เห็นตรำสินคำ้ของ
น ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใชไ้ดจ้ำกส่ือต่ำง ๆ มีค่ำเฉล่ียอยูท่ี่ 3.38 ตำมล ำดบั 
 

5.2.6 สรุปผลกำรศึกษำเพ่ือตอบวตัถุประสงค์งำนวจัิย 
จำกวตัถุประสงค์กำรวิจยั ขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของ

ผูบ้ริโภค จำกกำรศึกษำสำมำรถสรุปได้ว่ำ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ ได้แก่ ปัจจยัด้ำน
ภำพลกัษณ์ของสินคำ้ ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และปัจจยัด้ำนรำคำ  
ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค ตำมล ำดบั พบวำ่ ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของสินคำ้ท่ีส่งผล
ต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีควำมคิดเห็นดว้ยมำกท่ีสุดในเร่ืองมีระบบกำร
ผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ผูต้อบแบบสอบถำม
ส่วนใหญ่ มีควำมคิดเห็นดว้ยมำกท่ีสุดในเร่ืองไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ ปัจจยัดำ้น
กำรส่งเสริมกำรตลำด ส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีควำมคิดเห็นดว้ย
มำกท่ีสุดในเร่ืองโฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram twitter และ ปัจจยัดำ้นรำคำ
ท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีควำมคิดเห็นดว้ยมำกท่ีสุดในเร่ืองมี
รำคำบอกชดัเจน 

จำกวตัถุประสงค์กำรวิจยั ขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษำพฤติกรรมและควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อกำรรับรู้ตรำสินคำ้ จำกกำรศึกษำสรุปไดว้่ำ ควำมคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอำยุเฉล่ีย 20 - 30 ปี กำรศึกษำระดบัปริญญำตรี ส่วนใหญ่มีอำชีพพนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง 
มีรำยได้เฉล่ีย 20,001 - 30,000 บำท ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
พบวำ่ ควำมถ่ีในกำรซ้ือน ้ ำตำลกรวด 1 คร้ังต่อเดือน มีวตัถุประสงคใ์นกำรท ำอำหำร โดยส่วนมำก
ซ้ือท่ีซุปเปอร์มำร์เก็ต โดยปริมำณในกำรซ้ือ 1 กิโลกรัมต่อคร้ัง   
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5.3 ข้อเสนอแนะจำกงำนวจิัย 
จำกผลวิจัยในคร้ังน้ี  พบประเด็นท่ีน่ำสนใจท่ีคำดว่ำจะเป็นประโยชน์ส ำหรับ

ผูป้ระกอบกำรธุรกิจ เพื่อสำมำรถน ำไปใช้เพื่อพฒันำผลิตภณัฑ์ และ สำมำรถตอบสนองต่อควำม
ตอ้งกำรของผูบ้ริโภคให้ตรงกลุ่มเป้ำหมำยและสำมำรถน ำผลวิจยัมำปรับใชใ้นกำรด ำเนินงำนให้มี
ประสิทธิภำพมำกข้ึน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของ
ผลิตภณัฑน์ ้ำตำลกรวดโดยมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

5.3.1 ส ำหรับผูป้ระกอบกำรท่ีขำยน ้ำตำลกรวด ควรมีกำรมุง้เนน้ไปท่ีกลุ่มเป้ำหมำยมำก
ยิ่งข้ึน รวมถึงมีกำรศึกษำพฤติกรรม ควำมคิดเห็นและควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคในชีวิตประจ ำวนั
ในกำรซ้ือสินคำ้น ้ ำตำลกรวด โดยหำกอำ้งอิงจำกงำนวิจยัฉบบัน้ีในผลกำรศึกษำพบว่ำ ส่วนใหญ่
มุ่งเนน้ไปท่ีเพศหญิงเป็นหลกั เน่ืองจำกผลวิจยัแสดงวำ่เพศหญิงรู้จกัมำกกวำ่เพศชำย และเป็นกลุ่ม
ของพนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง ท่ีมีช่วงอำย ุ20 - 30 ปี มีรำยไดเ้ฉล่ีย 20,001 - 30,000 บำท โดยพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคคือใช้น ้ ำตำลกรวดเน้นไปในกลุ่มท่ีท ำอำหำร โดยมีควำมถ่ีในกำรซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน 
นิยมใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีขนำด 1 กิโลกรัม และสำมำรถหำซ้ือไดต้ำมซุปเปอร์มำร์เก็ต หำกอำ้งอิงจำกผล
วิจยัในกลุ่มกำรศึกษำในงำนวิจยัฉบบัน้ีจะพบว่ำกลุ่มน้ีอำจมีก ำลงัซ้ือท่ีสำมำรถซ้ือสินคำ้ไดร้วมถึง
อำจมีกำรใชสิ้นคำ้ชนิดน้ีบ่อยในชีวิตประจ ำวนั รวมถึงมีกำรนิยมใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีขนำด 1 กิโลกรัม
เพรำะมีปริมำณในกำรใช้ท่ีพอเหมำะพอดี โดยตอ้งกำรท่ีอยำกจะหำซ้ือสินค้ำชนิดน้ีได้ง่ำยตำม
ซุปเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป เพรำะฉะนั้นผูป้ระกอบกำรควรมีกำรศึกษำลกัษณะกลุ่มเป้ำหมำยของตรำ
สินคำ้ในกำรวำงจ ำหน่ำยสินคำ้ไปยงัผูบ้ริโภค และเพื่อสำมำรถมุ่งเน้นกำรตลำดในกำรโฆษณำ
ประชำสัมพนัธ์ต่ำง ๆ เพื่อท ำใหส้ำมำรถเจำะกลุ่มเป้ำหมำยและเพิ่มมูลค่ำต่อแบรนดข์องผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อแบรนดแ์ละท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรรับรู้ของตรำสินคำ้ไดดี้ 

5.3.2  ในด้ำนภำพลักษณ์ของสินค้ำ เน่ืองจำกน ้ ำตำลกรวดยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จักใน
กรุงเทพมหำนคร ดงันั้นทำงผูป้ระกอบกำรควรให้ควำมส ำคญัเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ของสินค้ำมำก
ท่ีสุด กำรท ำใหผู้บ้ริโภครู้สึกมัน่ใจและไวว้ำงใจในกำรใชผ้ลิตภณัฑ์ตรำสินคำ้โดยกำร เนน้แสดงไป
ท่ีระบบผลิตไดม้ำตรฐำนท่ีไดม้ำตรฐำนมีคุณภำพเพื่อเพิ่มควำมน่ำเช่ือถือ ไม่อวดอำ้งสรรพคุณท่ีเกิด
จริง มีควำมนิยม ควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ บรรจุภณัฑ์มีกำรออกแบบสวยงำม หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำย
ทัว่ไป และท ำให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์มำกข้ึนโดยมีกำรใช้ส่ือออนไลน์ช่วยท ำให้เป็นท่ีรู้จกัมำก
ยิ่งข้ึน โดยอำจมีกำรเนน้กำรประชำสัมพนัธ์ท่ีน่ำสนใจเพื่อท ำให้ตรำสินคำ้เป็นท่ีรู้จกัในวงกวำ้ง เพื่อ
เกิดกำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดอ้ยำ่งดี ท ำใหนึ้กถึงตรำสินคำ้ของผูป้ระกอบกำรเป็นอนัดบัแรกเม่ือมีควำม
ตั้งใจซ้ือสินคำ้น ้ำตำลกรวด   
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5.3.3 ในดำ้นปัจจยัส่งเสริมทำงกำรตลำด จำกผลกำรวจิยัพบวำ่ผูบ้ริโภคให้ควำมส ำคญั
กบัดำ้นผลิตภณัฑ์ กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด และดำ้นรำคำ โดยเรียงตำมล ำดบัควำมส ำคญั โดยใน
ดำ้นผลิตภณัฑ์ผูป้ระกอบกำรควรออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีหลำกหลำยขนำดเพื่อให้เหมำะสมกบักำร
ใชง้ำนครอบคลุมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค ใหเ้ลือกเพื่อตอบสนองควำมต่อวตัถุประสงคท่ี์จะใชไ้ด้
หลำกหลำย กำรมีบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงำม สำมำรถหยิบใช้งำนได้สะดวก ท ำให้ระยะกำรใช้งำน
ยำวนำนมำกข้ึน รักษำมำตรฐำนของผลิตภณัฑ์ สำมำรถดึงดูดผูบ้ริโภคให้สนใจในผลิตภณัฑ์ และมี
ส่วนประกอบต่ำงๆท่ีถูกสุขลกัษณะ เช่น สะอำด ไม่มีส่วนผสมท่ีอนัตรำย มีฉลำกมีกำรรับรอง
คุณภำพ ระบุส่วนผสมและมีวนัหมดอำยุ เพื่อท ำให้มีควำมน่ำเช่ือถือมำกข้ึนในดำ้นของกำรส่งเสริม
ทำงกำรตลำดผูป้ระกอบกำรและนกักำรตลำดควรมีกำรท ำส่ือประชำสัมพนัธ์เพื่อเพิ่มควำมน่ำสนใจ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรรับรู้และเกิดกำรจดจ ำในตรำสินคำ้ อำจมีกำรใชส่ื้อทำงดำ้นดิจิตอลออนไลน์
ให้เป็นประโยชน์เพื่อให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตำมช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัมำกข้ึน หรือมีกำรแจกสินค้ำให้ทดลองใช้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้น ำสินค้ำไป
ทดลองใชเ้พื่อตำมวตัถุประสงค์ต่ำงๆ เม่ือผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคำ้แลว้ควรมีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวน
มำกกำรสะสมแตม้เพื่อจะท ำให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมต่ำงๆ เช่น กำรเก็บสะสมแตม้เพื่อแลกของต่ำงๆ 
เพื่อเป็นกำรสร้ำงควำมไดเ้ปรียบให้กบัคู่แข่ง และในดำ้นรำคำ ควรมีรำคำท่ีชดัเจน เหมำะสมกบั
ผลิตภณัฑ์ในด้ำนของคุณภำพและปริมำณของสินค้ำ  ท ำให้ผูบ้ริโภครู้สึกเกิดกำรคุ้มค่ำท่ีได้ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ รวมถึงสำมำรถเขำ้ถึงไดง่้ำย รวมถึงมีกำรตรวจสอบรำคำสินคำ้กบัคู่แข่งอย่ำงสม ่ำเสมอ
เพื่อท ำให้เกิดกำรก ำหนดรำคำท่ีเหมำะสม ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดควำมพึงพอใจ เกิดกำรยอมรับและ
กลบัมำซ้ือในคร้ังต่อไป มีกำรแนะน ำต่อๆกนั 
 
 

5.4 ข้อจ ำกดัในกำรวจิัย 
1. กำรแจกแบบสอบถำมเป็นแบบออนไลน์ เน่ืองจำกช่วงเวลำท่ีเก็บขอ้มูลป็นในช่วง

สถำนกำรณ์โควดิ-19 ท ำใหเ้ขำ้ถึงไดเ้ฉพำะกลุ่มตวัอยำ่ง มีกำรกระจำยตวัของขอ้มูลค่อนขำ้งนอ้ย 
2. งำนวิจยัน้ีศึกษำเพียงในช่วงระยะเวลำหน่ึง ขอ้มูลท่ีน ำไปใชส้ำมำรถใชไ้ดใ้นระยะ

สั้น ควรระวงักำรนำขอ้มูลไปใช ้ซ่ึงขอ้มูลอำจมีกำรเปล่ียนแปลงตำมระยะเวลำ 
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5.5 ข้อเสนอแนะในกำรวจิัยคร้ังต่อไป 
1. กำรศึกษำคร้ังน้ี ไดศึ้กษำเฉพำะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหำนครเท่ำนั้น ดงันั้น

ในกำรศึกษำวจิยัคร้ังต่อไป ควรขยำยขอบเขตในกำรเก็บตวัอยำ่งใหก้วำ้งข้ึนและครอบคลุมมำกข้ึน 
2. กำรวิจยัในคร้ังต่อไป ขอเสนอให้ท ำกำรวิจยัเพิ่มเติมปัจจยัด้ำนอ่ืนๆในกำรศึกษำ 

เช่น ทศันคติของผูบ้ริโภค ควำมพึงพอใจ ปัจจยัดำ้นกำรตลำด 7Ps ปัจจยัดำ้นกำรซ้ือซ ้ ำ เป็นตน้ เพื่อ
ศึกษำในเร่ืองกำรรับรู้ตรำสินคำ้ 

3. กำรวิจยัในคร้ังน้ี เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ ขอเสนอแนะงำนวิจยัในอนำคตให้ใชก้ำร
วิจยัเชิงคุณภำพร่วมดว้ย เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัในเชิงลึกและไดข้อ้มูลท่ีมีควำมละเอียดมำกข้ึน เช่น กำร
สัมภำษณ์แบบเชิงลึก กำรสนทนำกลุ่ม 
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ภำคผนวก ก 
 
 

แบบสอบถำมทีใ่ช้ในกำรเกบ็ข้อมูล 
แบบสอบถำม 

เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผลติภัณฑ์น ำ้ตำลกรวด 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 

 

ค ำช้ีแจง 
 
แบบสอบถำมฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของกำรคน้ควำ้อิสระ ในกำรศึกษำระดบัปริญญำโทสำขำกำรจดักำร

ธุรกิจอำหำร วทิยำลยักำรจดักำร มหำวทิยำลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำ
สินคำ้ของผลิตภณัฑน์ ้ ำตำลกรวดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่ำนตอบในแบบสอบถำมน้ีจะถูก
เก็บเป็นควำมลบัและจะถูกน ำมำใชป้ระโยชนท์ำงดำ้นวชิำกำรเท่ำนั้นขอขอบคุณส ำหรับกำรสละเวลำในกำรตอบ
แบบสอบถำมมำ ณ ท่ีน้ี 

 

แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ค ำถำมคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถำม 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ำตำลกรวด 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือน ้ำตำลกรวด 
 ส่วนท่ี 4 ภำพลกัษณของสินคำ้ต่อกำรตดัสินใจซ้ือน ้ำตำลกรวด 

ส่วนท่ี 5 กำรรับรู้แบรนด์ต่อกำรตดัสินใจซ้ือน ้ำตำลกรวด 

ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม  
 

ส่วนท่ี 1 ค ำถำมคัดกรอง 

1. ท่ำนอำศยัอยูใ่นกรุงเทพมหำนคร 

….. ใช่                            ….. ไม่(จบแบบสอบถำม) 
2. ท่ำนเคยใชน้ ้ำตำลกรวด 

….. ใช่                            ….. ไม่(จบแบบสอบถำม) 
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ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือน ำ้ตำลกรวด 

ค ำช้ีแจง: กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ( √ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัท่ำนมำกท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ค ำตอบ) 
 

1. ท่ำนซ้ือน ้ำตำลกรวดบ่อยแค่ไหน ภำยใน 1 เดือน 

☐ 1) 1 คร้ัง   ☐ 2) 2 คร้ัง 

☐ 3) 3 คร้ัง    ☐ 4) มำกกวำ่ 4 คร้ัง 
 

2. ท่ำนซ้ือน ้ำตำลกรวดเพื่อวตัถุประสงคใ์ด 

☐ 1) ท ำอำหำร   ☐ 2) ท ำขนม 
☐ 3) ชงกำแฟ   ☐ 4) อ่ืนๆโปรดระบุ___________   

 

3. ท่ำนซ้ือน ้ำตำลกรวดจำกแหล่งใดบ่อยสุด 

☐ 1) ร้ำนขำยของช ำ   ☐ 2) ร้ำนสะดวกซ้ือ 
☐ 3) ตลำดนดั               ☐ 4) ซุปเปอร์มำร์เก็ต   

☐ 5)  หำ้งสรรพสินคำ้   ☐ 6) ออนไลน ์
  

4. ในกำรซ้ือแต่ละคร้ังท่ำนซ้ือน ้ำตำลกรวดปริมำณเท่ำไหร่ 

☐ 1) 0.5 กิโลกรัม                    ☐ 2) 1 กิโลกรัม 

☐ 3) 1.5 กิโลกรัม              ☐ 4) 2 กิโลกรัม   

☐ 5) มำกกวำ่ 2 กิโลกรัม ข้ึนไป    
 

ส่วนที ่3 ค ำถำมเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 

ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ( √ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด ดงัน้ี 

5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 

4 หมำยถึง เห็นดว้ย 

3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 

2 หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ (Product)  

1. น ้ำตำลกรวดมีหลำกหลำยขนำดใหเ้ลือก       

2. มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงำม      

3. น ้ำตำลกรวดมีคุณภำพ สะอำดไดม้ำตรฐำน      

4. ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรำยต่อ สุขภำพ      

5. ฉลำกรับรองคุณภำพสินคำ้ (อย. , ISO)      

6. ระบุวนัหมดอำยชุดัเจน      

7. ระบุส่วนผสมของวตัถุดิบชดัเจน      

ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price)  

1. มีรำคำบอกชดัเจน      

2. มีรำคำทั้งปลีก/ส่ง       

3. มีรำคำตำมขนำดท่ีอยำกสั่งซ้ือ      

4. รำคำเหมำะสมกบัปริมำณสินคำ้      

5. รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ      

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place)      

1. หำซ้ือไดง่้ำย เช่น ร้ำนสะดวกซ้ือ 
หำ้งสรรพสินคำ้  

     

2. มีขำยตำมร้ำนคำ้ทำงออนไลน์      

3. มีช่องทำงติดต่อซ้ือหลำกหลำยทำง เช่น 
โทรศพัท ์ทำง โซเชียลมีเดีย 

     

4. มีบริกำรจดัส่งสินคำ้ถึงบำ้น      

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  

1. มีกำรแจกสินคำ้ใหท้ดลองชิม      

2. มีส่วนลดเม่ือซ้ือในจ ำนวนมำก      

3. มีระบบสมำชิกเพื่อสะสมแตม้      

4. โฆษณำผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook 
Instagram twitter 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัภำพลกัษณ์ของสินค้ำ 

ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ( √ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด ดงัน้ี 

 

  
1 2 3 4 5 

1. ควำมนิยมในทอ้งตลำด      

2. มีควำมคุม้ค่ำคุม้รำคำ      

3. หำซ้ือไดง่้ำย มีจ  ำหน่ำยทัว่ไป      

4. บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบสวยงำม น่ำใช ้      

5. มีระบบกำรผลิตท่ีไดม้ำตรฐำนคุณภำพ      

 

ส่วนที ่5 ข้อมูลเกีย่วกบักำรรับรู้แบรนด์ 

ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ( √ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด ดงัน้ี 

 
  

1 2 3 4 5 

1. ท่ำนจดจ ำรูปโลโก ้ช่ือ / ตรำสินคำ้ของ
น ้ำตำลกรวดของท่ำนได ้

     

2. ท่ำนไดย้นิ / เห็นตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวด
ท่ีท่ำนใชไ้ดจ้ำกส่ือต่ำง ๆ 

     

3. ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็นตรำ
สินคำ้ท่ีบ่งบอกคุณภำพท่ีไดม้ำตรฐำน 

     

4. ตรำสินคำ้ของน ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้เป็น
สินคำ้ท่ีไดรั้บควำมนิยมและไดรั้บกำรยอมรับ 

     

5. ตรำสินคำ้น ้ำตำลกรวดมีช่ือเสียงมำ ยำวนำน      

6. ท่ำนรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภำพลกัษณ์
ของตรำ สินคำ้น ้ำตำลกรวดท่ีท่ำนใช ้
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ส่วนที ่6 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค ำช้ีแจง: กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ( √ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัท่ำนมำกท่ีสุด (เลือกเพียง 1 
ค ำตอบ) 
1. เพศ 

☐ 1) หญิง    ☐ 2) ชำย    
2. อำย ุ

 ☐ 1) 20 - 30 ปี   ☐ 2) 31 - 40 ปี    

☐ 3) 41 - 50 ปี   ☐ 4) ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 

3. ระดบักำรศึกษำ 

☐ 1) ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี   ☐ 2) ปริญญำตรี 

☐ 3) สูงกวำ่ปริญญำตรี 

4. อำชีพ 

☐ 1) นกัเรียน/นกัศึกษำ  ☐ 2) พนกังำนบริษทั/ลูกจำ้ง 

☐ 3) ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ  ☐ 4) เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพอิสระ 

☐ 5) อ่ืนๆ____________ 

5. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

☐ 1) ต ่ำกวำ่หรือเทียบเท่ำ 10,000  ☐ 2) 10,001 – 20,000 บำท 

☐ 3) 20,001 – 30,000 บำท   ☐ 4) 30,001 – 40,000 บำท 

☐ 5) 40,001 – 50,000 บำท   ☐ 6) 50,001 บำทข้ึนไป 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 


