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การวิจยัครั้งนีม้ีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคยซื้อนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยยทีม่ีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปอาศยัอยูในกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล ผลการวิจยัพบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ โดยแบงเปนชวงอาย1ุ5-24ป, 25-34ป, 35-44ป 
และ45 ปข้ึนไป มีระดับการศึกษาสงูสุดคือ ปริญญาตรี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนและมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001- 20,000 บาท มีระดับการรับรูโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามอยูใน
ระดับปานกลาง ระดับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของนมถัว่เหลอืงปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาดอยูในระดบัปานกลาง 
 ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย ขนาดซองเล็ก มีความถี่ในการดื่มตอสัปดาหประมาณ 3 คร้ัง และซื้อครั้งลาสุดประมาณ 2 
แพค โดยนิยมดื่มเวลา 06.00- 09.00 น. และคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ทําใหอ่ิมทอง จงึตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งมแีนวโนมการซือ้ในระดับปานกลาง 
และมีแนวโนมในการแนะนาํและบอกตอคนอ่ืน ในระดับปานกลาง 
   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ แตกตางกนั มี
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในทิศทางเดียวกัน ระดับปาน
กลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 



 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจดัจําหนาย  
และดานสงเสริมการขาย มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง 
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The objective of this research is to study the Perception and Marketing Mix Factors 

Relating Consumer’s Buying Behavior on Ovaltine Nature Select Soy (Instant Soy Bean Milk) 
in Bangkok Metropolitan. The sample consisted of 400 consumers from the age of 15 years 
in Bangkok Metropolitan who bought Ovaltine Nature Select Soy (Instant Soy Bean Milk). 
Questionnaire   is used as a tool for data collection. The study result are as follows: 

Most of the respondent are female, for all ages between 15-24 years old, 25-34 
years old, 35-44 years old and from 45 years old, graduate in bachelor degree, work in 
private company employee with average monthly income 10,001 to 20,000 Baht. The 
perception of respondent is at moderate level. The attitude of respondent towards marketing 
mix factors in the aspect of product, price, place, marketing promotion of Ovaltine Nature 
Select Soy (Instant Soy Bean Milk) is at moderate levels. 

Most of the respondent of Ovaltine Nature Select Soy (Instant Soy Bean Milk) 
purchase a small package at convenience store. The frequency of purchasing is about  3 
time a week and  latest purchase about 2 packs.  They mostly drink from 06.00-09.00 a.m., 
and they think that Ovaltine Nature Select Soy (Instant Soy Bean Milk) can make them full 
and influence them to purchase the product. The tendency of purchasing is also at 
moderate level and the tendency to suggest other people is at moderate level. 

 Consumers in Bangkok Metropolitan with different age, education background, 
occupation are different in term of consumer’s buying behavior on Ovaltine Nature Select 
Soy (Instant Soy Bean Milk) at the statistical significance levels of 0.05.  

Perception factor is related to consumer’s buying behavior on Ovaltine Nature 
Select Soy (Instant Soy Bean Milk) in Bangkok metropolitan at moderate level at the 
statistical significance levels of 0.01. 



Marketing mix factors, product, price, place, marketing promotion are  related to 
consumer’s buying behavior on Ovaltine Nature Select Soy (Instant Soy Bean Milk) in 
Bangkok metropolitan at moderate levels at the statistical significance levels of 0.01. 

 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ปจจุบันสงัคมไทยมีการเปลีย่นแปลงอยางรวดเร็วตามสภาวะของโลก การเปลี่ยงแปลงที่
รวดเร็ว ทัง้ดานเศรษฐกิจและสังคม ดานพฤติกรรมการดาํเนนิชีวิตที่เรงรีบ โดยเฉพาะกลุมคนวัย
ทํางานในเมืองที่มชีีวิตรีบเรงตลอดเวลา และปจจุบันผูบริโภคหันมาใหความสนใจและใสใจสุขภาพกัน
มากขึ้น ประกอบกับภาครัฐไดหันมารณรงคอยางจรงิจังกับการใหความรูแกผูบริโภคในการรับประทาน
อาหาร อยางถูกสุขลักษณะและมีประโยชนตอรางกาย จึงทาํใหผูบริโภคใหความสาํคัญและใสใจใน
การเลือกซื้ออาหาร  และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากขึ้น 

เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเชน น้าํเตาหู หรือ นมถั่วเหลือง  ทีท่ําจากการบดถั่วเหลืองและนําไปตม
กรอง โดยจะไดน้ําเตาหู ซึ่งก็คือนมถัว่เหลืองที่เจือจางลงนัน่เอง ทานเปนเครื่องดื่มไดทันที นิยม
รับประทานเปนมื้อเชา ประโยชนของน้ําเตาหู ถั่วเหลืองมีโปรตีนสูง ถัว่เหลืองจึงเปนแหลงโปรตีน
สําหรับผูที่ไมบริโภคเนื้อสัตว เพราะถั่วเหลืองมีคุณคาทางโภชนาการใกลเคียงกับโปรตีนจากสัตว ถา
เราบริโภคถั่วเหลืองในปริมาณที่สูงพอ รางกายจะไดรับโปรตีนเพียงพอกับความตองการได  นอกจาก
ถั่วเหลืองเปนแหลงไขมันและโปรตีนทีม่ีประโยชนตอรางกายแลว ในถัว่เหลืองยงัอุดมไปดวย
สารอาหารอีกมากมาย คือ คารโบไฮเดรต แคลเซียม ฟอสฟอรัส วิตามนิ A, B, B1, B2, B6, B12, ไน
อาซิน และวิตามิน C, D, E อีกดวย ในเมล็ดถั่วเหลืองนัน้ยงัมี เลซทินิ ชวยบาํรุงสมอง เพิ่มทักษะ
ความจาํ ลดไขมัน และลดโคเลสเตอรอลในรางกายไดอีกดวย (วิกพิีเดยี สารานุกรมเสรี. ออนไลน) แต
มีขอจํากัดของการเก็บรักษาที่อาจทําใหคณุภาพและรสชาติของน้าํเตาหูเสยีไป ทาํใหผูบริโภคตอง
รับประทานโดยทนัท ี 

จากเดิมนั้นนมถั่วเหลืองจัดอยูในกลุมเครื่องดื่มทางเลือก (Alternative Drink) สําหรับผูที่ไม
สามารถดื่มนมวัวได แตตอเมื่อมีรายงานการวิจัยเกี่ยวกบัคุณคาทางโภชนาการของถั่วเหลือง ผูบริโภค
จึงหนัมาใหความสนใจบริโภคนมถัว่เหลืองเพื่อสุขภาพมากขึ้น และปจจัยเสริมที่สงผลใหคนนิยม
บริโภคนมถั่วเหลืองมากขึน้คือ กรณีการปนเปนเมลานนีในนมวัวเมื่อป 2551 ที่สรางความกงัวลในการ
เลือกบริโภคนมวัวของผูบริโภค และจากการเปนเครื่องดืม่เพื่อสุขภาพที่มีราคาถูกเมือ่เทียบกบัววันม 
หรือเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ เชน น้ําผัก  และผลไม ทาํใหตลาดนมถัว่เหลืองมีอัตราโตตอเนื่องทุกป และ
ในป 2553 ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา ภาพรวมตลาดนมถั่วเหลืองจะมมีูลคาตลาดประมาณ 12,800 
ลานบาท หรือเพิ่มข้ึนรอยละ 7 ซึ่งเปนอัตราการขยายตัวที่ชะลอลง เนือ่งจากมีผูประกอบการหลักใน
ตลาดนอยลง และมีสินคาใหมๆที่เขาสูตลาดนอยลง และการแขงขันกนัอยางรุนแรงทางดานการ
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สงเสริมการจัดจําหนาย ผูประกอบการนมถั่วเหลืองที่ยงัคงเหลืออยูใชกลยุทธทางดานราคาเปนกล
ยุทธหลักในการแขงขัน  โดยตลาดนมถั่วเหลืองแบงเปนนมถัว่เหลืองยเูอชที (แบบกลอง) ประมาณรอย
ละ 60 นมถั่วเหลืองสเตอริไรส (บรรจุขวดแกว) รอยละ 39 และนมถั่วเหลืองแบบพลาสเจอไรส (บรรจุ
ขวดพลาสติก) รอยละ 1 ในป 2553 สวนแบงตลาดนมถัว่เหลือง ไดแก ไวตามิ้ลค รอยละ 45 แลคตา
ซอย รอยละ 40 ดีนารอยละ 10 และอ่ืนๆ รอยละ 5 (แบรนดเอจ. 2553. ออนไลน)  

เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมผูทีม่ีความใสใจสุขภาพและตองการความสะดวกใน
การรับประทานใหแกผูบริโภคในกลุมวยัทาํงาน บริษัท เอบี ฟูด แอนด เบฟเวอรเรจส (ประเทศไทย) 
จํากัด ผูผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แบรนดโอวัลติน ไดเปดตัวเครื่องดื่มทางเลือกใหมเพื่อสุขภาพ "โอวัล
ติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย" น้าํเตาหูผง ปรุงสําเร็จ นวัตกรรมใหมของน้ําเตาหูในตลาดเมืองไทย ดวย
จุดเดนในเรื่องความสะดวกที่มาในรูปแบบผง เพียงเติมน้ํารอนก็ดื่มไดทันที ประเภททรีอินวนั มาผนวก
เขากับโอกาสจากผลิตภัณฑรูปแบบใหมที่ไมเคยมีในชัน้วางสนิคา ในการผลิตน้ําเตาหูผงแบบทรีอินวัน 
เปนการสรางเซ็กเมนตใหมในตลาดนมถั่วเหลือง มูลคาตลาดรวม 10,000 ลานบาท  ที่ลวนเปนนมถั่ว
เหลืองบรรจุขวด หรือกลองยูเอชท ีที่ตองด่ืมขณะเย็น โดยเจาะกลุมเปาหมายคนหนุมสาววยัทาํงาน
อายุระหวาง 25-39 ป  ที่เสนอโซลูชั่นใหมใหกับผูบริโภคยุคใหมที่มีความเรงรีบ และสามารถเลือก
เครื่องดื่มน้ําเตาหู ไดสะดวกสบายยิ่งขึน้ และดื่มไดตลอดเวลา ไมจาํกัดแคในชวงเชาเทานัน้ ตามแทก
ไลน “อรอยเต็มรอย ทกุที ่ทกุเวลา” (Positioning Magazine. 2553. ออนไลน) 

ดังนัน้เพื่อใหไดถึงขอมูลที่เชือ่มโยงกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหู) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยนัน้  ตองทาํการศึกษาถึงองคประกอบตางๆที่สงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ  ผูวจิัยจงึสนใจที่จะศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปจจัยการรับรูและ สวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” เพื่อศึกษาปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร การ
รับรู  และสวนประสมทางการตลาดที่เปนตวัแปรสําคัญทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของ บริษัท เอบี ฟูด แอนด เบฟเวอร
เรจส (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนการแตกไลนสินคาไปยังตลาดนมถัว่เหลือง และเปนผูผลิตนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) เปนยีห่อแรกของประเทศไทย ที่มีกลุมเปาหมายเปนคนวยั
ทํางาน และเปนผลิตภัณฑนวัตกรรมใหมของบริษัท เพื่อนําขอมูลที่เปนประโยชนตอบริษัทไปใชเปน
แนวทางการวางแผนทางการตลาด และปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคซึ่งจะทาํใหผูบริโภคไดรับประโยชนสูงสุด  และเพือ่ขยายฐานลกูคากลุมใหม และ
รักษาฐานลูกคากลุมเดิมของผูบริโภคนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท 
ซอยย ตอไป 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา

อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาขอมูลดานการรับรู ถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิด
ผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของงานวิจัย 

1. ผลของการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการอุตสาหกรรมนมถั่วเหลืองของประเทศ
ไทย และพัฒนาปรับปรุงสวนการวางแผนทางการตลาดของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 

2. ผลของการวิจัยนี้จะเปนประโยชนแกผูทีก่ําลังจะเขามาในอุตสาหกรรมนมถัว่เหลืองปรุง
สําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคนมถั่วเหลอืง
ปรุงสําเร็จ ชนดิผง (น้ําเตาหูผง) 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากรทีท่าํการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อและเคยซื้อ

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทีม่ีอายุ
ตั้งแต 15 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมที่เร่ิมมีบัตรประชาชน  มคีวามเปนตัวของตัวเองและสามารถตัดสนิใจใน
ดานตางๆไดดวยตนเอง  ซึ่งไมทราบจาํนวนแนนอน  
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคยซือ้นม
ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทีม่ีอายตุั้งแต 15 ปข้ึนไป 
โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (บุญชม ศรี
สะอาด. 2538 : 185-186) ทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% และความผิดพลาดสูงสุดทีย่อมใหเกิด 5% หรือ 
0.05 จากสูตร ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และเพิ่มจาํนวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง ดังนัน้
ขนาดของตัวอยางสาํหรับการวิจัยในครั้งนี้เทากบั 400 ตัวอยาง โดยเกบ็ขอมูลจากแหลงชมุชนที่มี
ประชากรจํานวนมาก และมคีวามหลากหลาย   
 

การเลือกกลุมตัวอยาง  
           ขั้นที่  1  วิธกีารสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการสุมตัวอยางจาก
ประชากรทีม่ีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป  ซึง่เปนกลุมที่เร่ิมมีบตัรประชาชน  มีความเปนตัวของตัวเองและ
สามารถตัดสนิใจในดานตางๆไดดวยตนเอง  และทําการแบงตามชวงอายุดังนี้ กลุมอายุ 15 – 24 ป 
กลุมอาย ุ 25 – 34 ป กลุมอายุ  35 – 44 ป กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป  
  - กลุมอายุ 15 – 24 ป  จํานวน  100 คน 
  - กลุมอายุ 25 – 34 ป    จํานวน  100 คน 
  - กลุมอายุ 35 - 44 ป    จํานวน      100 คน 
  - กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป    จํานวน     100 คน 
         รวม     400 คน 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยาง
จากแหลงชุมชน ไดแก แถวอโศก สุขุมวทิ สีลม พระรามเกา ปทุมวัน และสาธร เปนตน  ในบริเวณที่มี
ประชากรอยูมากเชน บริเวณสถานีรถไฟฟา หางสรรพสินคา รานเซเวน อีเลฟเวน เปนตน เพราะเปน
สถานที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่หลากหลาย 

ขั้นที่ 3 วิธกีารสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่กาํหนดไว โดยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจและ
สามารถสละเวลาในการตอบแบบสอบถามได 
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ตัวแปรที่ศกึษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดงันี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1  15 – 24  ป 
1.1.2.2  25 – 34  ป 
1.1.2.3  35 –  44 ป 
1.1.2.4  45 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2  ปริญญาตรี 
1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1  รับจาง 
1.1.4.2  ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4  ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 
1.1.4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ 

1.1.5 รายไดตอเดือน 
1.1.5.1  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4  มากกวา 30,000 บาท 

1.2 ปจจัยดานการรับรู 
1.2.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
1.2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.3  ดานราคา 

 



6 

 
1.2.4  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.5  ดานการสงเสริมทางการตลาด 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. นมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง)  หมายถึง ผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ ชนดิผง (น้ําเตาหูผง)  ทุกสูตร ทุกขนาดบรรจุภัณฑ 

2. โอวัลติน หมายถงึ ตราสนิคาโอวัลติน เปนผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสขุภาพ และเปน
ชื่อตราสินคาที่คนสวนใหญรูจักและคุนเคยในตราสินคาของผูบริโภค ภายใตการบรหิารงานของ บริษัท 
เอบี ฟูด แอนด เบฟเวอรเรจส (ประเทศไทย) จํากัด 

3. โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย หมายถึง ตราสนิคาของผลิตภัณฑโอวัลตินชนดินม
ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง)    

4. การรับรู หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความเขาใจและ รูจักถึงผลิตภัณฑโอวัลตินชนิดนม
ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง)  

5. สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมือในการดําเนนิการทางตลาดของ
บริษัทประกอบดวย  

- ผลิตภัณฑ หมายถงึ ประโยชนจากถัว่เหลอืงเต็มเมล็ด 100% ไดแก โปรตีนจากถัว่
เหลือง แคลเซียมสูง อะมิโนและเลซิติน ไมมีคอเลสเตอรอล รสชาติ และความสะดวกเพียงแคเติมน้ํา
รอน ของนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

- ราคา หมายถึง ราคาของนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย ที่ผูบริโภครับได ราคาถูกเมื่อเทยีบกับกับนมถั่วเหลอืงยี่หออ่ืน และน้ําเตาหูแบบ
รถเข็น ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีความคุมคากับเงนิที่เสยีไป 

- ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ ความสะดวกในการเลือกซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย สามารถหาซื้อไดงาย สินคามีตลอดไปขาด
ตลาด การจัดวางของนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย
เห็นไดชัดเจนและสามารถหยิบซ้ือไดงาย 

- การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือ
ส่ิงพิมพ ผูสนบัสนุนรายการ การประชาสมัพันธเพื่อเนนการสรางการรบัรูและการจดจําในรายละเอียด 
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การนาํเสนอภาพลักษณของผลิตภัณฑ การสงเสริมการขายเชน การแจกชิมตามหางสรรพสินคาและ
รานคาชัน้นาํทั่วประเทศ  

5. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกีย่วของกบัการรับรูถึงความตองการการ
คนหาขอมูล การประเมิณผล ทางเลือก และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยเชน มูลคาที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ 

6. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคยซื้อ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทีม่ีอายุ
ตั้งแต 15 ปข้ึนไป 

7. ปจจยัดานประชากรศาสตร หมายถงึ ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร” ดังนี้ 

   ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม      ตัวแปรตาม 

ปจจัยด

ลักษณะทางป
- เพศ  
- อาย ุ 
- ระดับการศ
- อาชีพ 

ปจจัยทางดาน
การ

- ดานผลิตภ
- ดานราคา
- ดานชองท
- ดานการส
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ระชากรศาสตร 

ึกษา 
านการรับรู 

 
สวนประสมทาง
ตลาด 
ัณฑ    

 
างการจัดจําหนาย 
งเสริมการตลาด 

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตา 

หูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 
 

ภาพประกอบ  1 กรอบความคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานการรับรู  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  3. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
5. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีลค็ท 

ซอยย และประวัติความเปนมาของ บริษทั เอบี ฟูด แอนด เบฟเวอรเรจส (ประเทศไทย) จํากัด 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

ประชากรศาสตร หรือ Demography มีรากศัพทมาจากภาษากรีก Demo   =   people   คือ
ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหรือศาสตร 

ประชากรศาสตร หมายถงึ การวิเคราะหทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสราง การกระจายตวั
และการเปลี่ยนแปลงประชากร ในเชงิที่สัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมอื่นๆ 
ปจจัยทางประชากรอาจเปนไดทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 

Hauser และ Duncan (1959) ไดใหคํานิยามประชากรศาสตรวา หมายถึง การศึกษาขนาด
โครงสรางการกระจายตวัและสวนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกิดขึ้น และ
องคประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากร 

พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529:312) ไดกลาวถงึลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสาร 
ไดแก อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได และลักษณะครอบครัว ซึ่งมคีวามแตกตางกันในแตละบคุคล 
มีอิทธพิลตอการสื่อสาร ดังนี ้

1. อาย ุ(Age) การสอนผูที่อายุตางกันใหเชือ่ฟง หรือเปลีย่นทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนัน้มีความยากงายตางกัน ยิง่มอีายุมาก กวาที่จะสอนใหเชือ่ฟง ใหเปลีย่นทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้ การชักจงูจติใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่
เพิ่มข้ึน อายุยงัมีความสัมพนัธกับขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาทีใ่ชในวัยตางกนั มีความตางกัน 
โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
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2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญงิที่
ตางกนัสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน แตก็มีงานวิจัยหลายชิน้ที่แสดงวา ชายและหญิงมี
การสื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 

3. ระดับการศึกษา (Education) เปนตัวแปรที่สําคัญมากทีม่ีผลตอประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤตกิรรมการ
ส่ือสารตางกนัไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือ
ส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and economic status) หมายถึง อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธพิลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ มีสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกาํหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 41) 

คนที่มีลกัษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวทิยาตางกัน (ปรมะ สตะเวท,ิ 
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี ้

1. อายุ (Age)  เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความแตกตางกนัในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม คนที่อายนุอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่
อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกใน
แงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกนั ลักษณะการใชส่ือมวลชน
ก็ตางกัน คนทีม่ีอายุมากมกัจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบนัเทงิ 

2. เพศ (Sex)  ความแตกตางทางเพศทาํใหบคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสาร
ตางกนั คือ เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพยีงอยางเดียวเทานัน้ แตมีความตองการสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึน้จากการรับและสงขาวสารนัน้ดวย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมีความ
แตกตางกนัอยางมากในเรือ่งความคิด คานิยมและทัศนคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสังคม กาํหนด
บทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกนั 
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3. ระดับการศึกษา (Education)  เปนปจจัยที่ทาํใหคนมีความคิด คานยิม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนทีม่ีการศึกษาสงูจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมกีารศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวทิย ุโทรทัศนและภาพยนตร หากผูมี
การศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพมิพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะ
แสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพมิพมากกวาประเภทอื่น 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and economic status) หมายถึง อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งมีอิทธิพลอยางมากตอปฏิกิริยาของผูรับสารทีม่ีตอผู
สงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่แตกตางกนั 

โดยสรปุ แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวคิดแสดงใหเห็นความแตกตางใน
ดานคุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมที่แตกตางกัน จึงไดนาํมาใช
กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ เพื่อเปนแนวทางในการตัง้แบบสอบถามและ
ในการอภิปรายผล 
 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 

Schermerhorn และคณะ (1982: 68) ใหความหมายของการรับรูวา หมายถงึกระบวนการ
ซึ่งบุคคลไดรับจัดการ และแปลขอมูลนั้นออกมาจากสภาพแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถงึ
กระบวนการทีท่ําใหเขาใจหรือรูสึกโดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ตอส่ิงแวดลอมอยางใดอยางหนึง่หรือการ
แปลความหมายของขาวสารโดยการสังเกตของแตละบุคคล 

กรรณิการ สุวรรณโคตร (2528: 464-465) กลาววา การรับรู (perception) เปนกระบวนการ
ที่บุคคลใชเลือกจัดประเภท และแบงความหมายของสิ่งเราจากสิง่แวดลอมที่มากระตุนประสาทรับการ
สัมผัส และพาดพิงขอมูลที่แปลนี้ไปสูการกระทาํที่มีความหมาย ดังนีพ้ฤติกรรมของบุคคลจะตอบสนอง
ตอส่ิงเราที่ไดรับอยางไรขึ้นอยูกับผลของการทํางานของกระบวนการรบัรูนี้ และการรับรูนี้ทําใหบุคคล
ตระหนักถึงตนเอง ส่ิงของและเหตุการณในสิ่งแวดลอมในโลกแหงความจริง การรับรูใหความหมาย
ความสาํคัญตอบุคคลนั้น และมีอิทธพิลตอการแสดงพฤติกรรมออกมา แตละบุคคลมีการรับรูตอส่ิงเรา
ในสถานการณ เปาหมาย สถานภาพ บทบาทของตนในครอบครัว โลกของงาน และสันทนการสวน
บุคคล 
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Chaplin (1985 อางถึงใน Bunting, 1988: 169) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการภายใน
บุคคลที่สามารถตระหนกัได เปนการรับความรูสึกและใหความหมายโดยประมวลเขากับเหตุการณใน
อดีตซึ่งตองอาศัยการวนิิจฉัยเปนความสามารถของมนุษยในการพนิิจพิเคราะหส่ิงตางๆ ที่เขามา
กระทบและเปนการรับแจงโดยสัญชาตญาณหรือความเชื่อในส่ิงหนึง่ทีเ่กิดขึ้นอยางทนัททีันใด 

เทพพนม  เมืองแมน และ สวงิ สุวรรณ (2529: 6-7) กลาววา การรับรู หมายถงึกระบวนการ
ในการเลือกรบั การจัดระเบยีบ และการแปลความหมายของสิ่งเราทีบุ่คคลพบเหน็หรือมีความสมัพันธ
เกี่ยวของดวยในสภาพแวดลอมหนึง่ ๆ 

Hodgetts (1987 อางถงึใน วินิจ, 2535: 7-8) ไดอธิบายวา การรับรูหมายถงึการที่บุคคล
มองเหน็สภาพความเปนจริงที่เกิดขึ้นโดยอาศัยคานิยม ความเชื่อและความรูสึกของตนเองเปนหลัก 
ในทางจิตวิทยาเรียกการมองสิ่งเหลานี้วาเปน “การรับรูเฉพาะอยาง” การรับรูเกี่ยวกับความจริง” มี 2 
ประการ คือ “ความจริงตามสภาพทีเ่หน็ และความจรงิตามความคิดของผูมอง” 

Schiffman  และ  Kanuk  (1994)  ใหความหมายของการรับรูวาหมายถงึ  กระบวนการซึง่
แตละบุคคลเลือกสรร  จัดระเบียบ  และตคีวามหมายสิง่กระตุนออกเปนภาพที่มีความหมายและเปน
ภาพรวมของโลก  หรืออาจหมายถงึวิธกีารที่เรามองโลกที่อยูรอบ ๆ ตวัเรา 
 กระบวนการการรับรู 

การรับรูเปนกระบวนการซึ่งประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ซึ่งผลของการรับรู กอใหเกิดการ
แสดงพฤติกรรมของบุคคล ดังมผูีกลาวถงึใหแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรูไวหลายทานดวยกนั ดังนี ้

กันยา สุวรรณแสง (2542: 131) ไดกลาวถงึ กระบวนการแหงการรับรูพจิารณาในแงของ
พฤติกรรม “การรับรู” แทรกอยูระหวางสิง่เรากับการตอบสนองของบุคคล ดังภาพ 2 

 

 
ภาพประกอบ 2 กระบวนการแหงการเรียนรู 

 ที่มา: กันยา. 2542: 131. 
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 สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2524: 59-65) ไดอธิบายละเอยีดขึ้นถึงกระบวนการรับรูวาเปน
กระบวนการทีซ่ับซอนประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 

1. การเลือก (selection) เปนกระบวนการเลอืกที่รับส่ิงเราบางอนัจากสิ่งเราทัง้หลาย 
2. การจัดระบบ (organization ) คนเรามกัจะจัดระบบสิ่งเราภายนอก 2 วิธี คือ 

2.1. ภาพและพืน้ (figure and ground) การที่คนเราแยกสิง่เราที่เลือกมาเปนสิ่งที่พุง
สมาธิไปยงัสวนนัน้เปนพิเศษเรียกวา ภาพ และสวนอืน่ ๆ ที่เราไมสนใจที่เปนพืน้ 

2.2. การทาํใหงาย (simplification) การรับรูส่ิงเราภายนอกเขามาจัดระบบอีกวิธหีนึง่ซึง่
เปนแนวโนมของคนทั่ว ๆ ไป คือ การจัดสิ่งเราใหอยูในรูปที่งายมากขึ้น ตัดสิ่งที่เปนรายละเอียดที่
ซับซอนและสบัสนทิง้ไป 

3. การแปลความ (interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการรับรูในขั้นนี้คนเราจะ
อาศัยคุณสมบัติที่มีอยูภายในตัวเอง เชน ทัศนคต ิประสบการณ ความตองการ คานยิมเพื่อชวยใหการ
พิจารณาสิง่เราภายนอก เพือ่ผสมผสานส่ิงเราภายนอกใหเขากับคุณสมบัติภายในดังนัน้ การแปล
ความจงึเปนเรื่องที่ข้ึนอยูกับอัตวิสัยของผูรับส่ิงเราอยางเดียวที่เสนอตอบุคคลตางๆ กัน บุคคลเหลานั้น
จะแปลความหมายแตกตางกนั 

Schermerhorn และคณะ (1982: 409-410) ไดกลาววา กระบวนการรบัรูเปนกระบวนการ
ทางจิตวทิยาเบื้องตนในการตีความสิ่งเราที่ไดสัมผัสตางๆ เพื่อสรางประสบการณทีม่คีวามสาํคัญ
สําหรับผูรับรูการรับรูเปนสิ่งที่ทาํใหปจเจกบุคคลมีความแตกตางกนั ไมมีบุคคลใดที่จะมีการรับรูที่
เหมือนกับบุคคลอื่นทีเดียว เพราะเมื่อบุคคลไดรับส่ิงเราหรือส่ิงรับรูก็จะประมวลสิ่งรับรูนั้นเปน
ประสบการณที่มีความหมายเฉพาะตวัเอง ดังภาพ 3 

 
ภาพประกอบ 3   กระบวนการรับรูของ Schemerhorn  และคณะ 
 ที่มา: Schemerhorn; และคณะ. 1982: 409-410. 
 จากแนวคิดดังกลาวจงึสรุปกระบวนการรบัรูไดวามีกระบวนการทัง้จากภายนอกและภายใน 
ปจจัยภายนอกนัน้เปนสภาพแวดลอมของบุคคล เชน กลุมอางองิ การติดตอกับบุคคลอื่นประสบการณ
เดิมในรูปความรูตางๆ สวนปจจัยภายในของบุคคลนั้นเปนประสบการณที่สะสมมาจากการไดรับ
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การศึกษา อาชีพ รายได ทัศนคติของบุคคล การรับขาวสาร เปนตน กบัประสาทสัมผัสซ่ึงเปนลกัษณะ
ทางสรีระของบุคคล ซึ่งกระบวนการรับรูจะมีการแปลความเพื่อแสดงออกไปซึ่งระดับของการรับรูของ
บุคคลจะสูงหรือต่ํา มากหรอืนอย ยอมตองมีปจจัยตาง ๆ เขามาเกี่ยวของ หรืออาจกลาวไดวาการที่
บุคคลมีพฤติกรรมหรือการกระทําที่แตกตางกนั  ก็เนื่องมาจากบุคคลมีการรับรูในสถานการณเฉพาะตัว
หรือสภาพแวดลอมสวนตัว จึงทาํใหการรบัรูของบุคคลไมเหมือนกนั  สงผลใหมพีฤติกรรมแตกตางกนั
ออกไป 
 
ปจจัยทีส่งตอการรับรู 
 ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูนั้นไดมีผูศึกษา และระบุถึงปจจัยที่เกี่ยวของกบักระบวนการรับรู
หลายคน ดังไดกลาวตอไปนี ้
 สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2524: 80) ไดกลาวถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูทางสงัคมวา มี
ปจจัยสําคัญดงัตอไปนี ้

1. ความตองการของผูรับเองจะทําใหผูรับรูตีความสิง่เราทีส่งมาเปนสิง่ทีจ่ะสนองความ
ตองการของตวัเอง ความตองการเปนเหตจุูงใจใหเรารับรูส่ิงที่ตองการใหรวดเร็ว เชน ขณะกําลงัหวิ เรา
จะรับรูส่ิงที่เกีย่วของกับอาหารไดเร็วเราจะไดยินเสียง 

2. ประสบการณบุคคลทั่วไปมกัจะตีความสิ่งที่ตัวเองสัมผัสตามภูมิหลงัของแตละคน 
3. การเตรียมตัวไวกอน การที่คนเรามีประสบการณและการเรียนรูส่ิงใดมากอนทาํใหเรา

เตรียมที่จะตอบสนองตอส่ิงนี้ในแนวเดียวกันที่เรารับรูมา 
4. บุคลิกภาพ บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับการรับรู เชน บุคคลที่มีบุคลิกภาพแข็งกราวยึด

มั่น จะรับรูความเปลี่ยนแปลงของสิ่งเราไดชากวาผูทีม่บีุลิกภาพยืดหยุน 
5. ทัศนคต ิอิทธพิลตอการรับรู ถาคนเรามทีศันคติที่ดีตอใครคนหนึง่การกระทาํของบุคคล

นั้นจะถูกรับรูในทางที่ดีอยูเสมอ 
6. ตําแหนงทางสงัคม และบทบาททําใหคนเรารับรูส่ิงตางๆ  ไมเหมือนกนั 
7. วัฒนธรรม เปนตัวการสําคญัที่ทาํใหคนเรารับรูอะไรแตกตางกัน 
8. สภาพอารมณของผูรับรู มีผลตอการรับรู 
 
กิฟล ีวรรณจิย ี(2538: 75) อิทธิพลตอการรบัรูพอสรุปไดดังนี ้
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1. ความสมบูรณของอวัยวะสัมผัส บุคคลจะรับรูส่ิงเราไดดีถาบุคคลนั้นมีอวัยวะสัมผัสทีด่ี 
เชน มีห ูตา จมูก ล้ิน และรางกายปกต ิ

2. การแปลความหมาย บุคคลจะรับรูส่ิงเราไดดีและถูกตองถาบุคคลนั้นไดแบงความหมาย
ไดถูกตอง โดยอาศัยสมรรถภาพทางสมองเปนสาํคัญ 

3. การใชประสบการณเดิม บุคคลจะรับรูส่ิงเราไดดีและถูกตองถาบุคคลนัน้มีประสบการณ
เดิมที่เกีย่วของกับความรูใหม 

4. ความตั้งใจที่จะรับรู บุคคลจะรับรูส่ิงเราไดดีและถูกตองถาบุคคลนัน้มคีวามตั้งใจที่จะรับรู
ในสิ่งดังกลาว ซึ่งมีลักษณะดงันี ้

4.1. สิ่งเราภายนอก มีลักษณะทีจ่ะสนับสนุนและกระตุนใหเกิดการรับรูไดดี เชน ความ
เขม ความเดน ความแปลก มีการเคลื่อนไหว มีขนาดใหญ มีสีสะดุดตา มีกลิ่น มีการปกปดมกีารเปด-
ปดตลอดเวลาแบบไฟกระพรบิ เปนตน 

4.2. ส่ิงเราภายใน มีลักษณะตรงกับความสนใจของบุคคลทีจ่ะรับรูตรงกับความ
ตองการของบคุคลที่จะรับรูตรงกับเจตคติของบุคคลที่จะรับรูมีการเตรียมตัวเตรียมใจที่จะรับรู 

โดยสรุป แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค  เปนการศึกษาถงึกระบวนการรับรูและ ตีความ 
แปลความหมายของสิง่ที่เกดิขึ้น  จากประสาทสัมผัสของผูบริโภค ซึ่งการรับรูของแตละบุคคลจะมี
ความแตกตางกันไปตามปจจัยทัง้ภายนอกไดแก  สภาพแวดลอมของบุคคล กลุมอางอิง การติดตอกับ
บุคคลอื่นประสบการณเดิมในรูปความรูตางๆ สวนปจจัยภายในของบคุคลนั้นเปนประสบการณที่
สะสมมาจากการไดรับการศึกษา อาชพี รายได ทัศนคติของบุคคล การรับขาวสาร เปนตน  ซึง่สงผลให
บุคคลมีพฤติกรรมหรือการกระทําที่แตกตางกนัไป 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 

ความหมายของการตลาด 
 คอตเลอร. ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). (อางอิงจาก Kolter. 2003: 9) การตลาด 
(Marketing) หมายถงึกระบวนการทางสงัคมและการบริหาร (Social and Managerial Process) ซึ่ง
บุคคลและกลุมบุคคลไดรับส่ิงที่สนองความจําเปนและความตองการจากการสราง (Creating) การ
นําเสนอ (Offering) และการแลกเปลี่ยน (Exchanging) ผลิตภัณฑที่มมีูลคากับบุคคลอื่น 
 เอสเซล, วอคเกอร และสแตนตัน. (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-7) การตลาดเปน
ระบบกิจกรรมธุรกิจทัง้หมดที่เกิดขึ้น เพื่อที่จะทําการวางแผน (Plan) กําหนดราคา (Price) สงเสรมิ 
(Promotion) และจัดจําหนาย (Distribution) ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตลาด
เปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ 
 แมคคาที และเพอเราท. (Mccarrhu; Perrreault. 1990: 1) การตลาด คือ การดําเนนิกิจกรรม
เพื่อบรรลุวัตถปุระสงคขององคกร กลาวคอื สนองความตองการของลกูคาและดําเนนิการเคลื่อนยาย
คุณคาของสินคาและบริการไปยังลูกคา 
 ดังนัน้ความหมายของการตลาดทางผูวจิัยสรุปไดวา เปนกระบวนการวางแผนและการบริหาร
สวนประสมทางการตลาด เพื่อสรางการแลกเปลี่ยนระหวางบุคคลและกลุมบุคคลใหเกิดการตอบสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย และทําใหเกิดความพงึพอใจของบุคคล และองคการ 

ความหมายของการตลาด 
 หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษทัใชรวมกันเพื่อสนองความพงึพอใจแก
กลุมเปาหมาย ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 53-55) สรุปไวดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได เชน 
สินคาบริการ ความคิด โดยผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยทุธดานผลิตภัณฑจะตองคาํนึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

- ดานความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differntiation) 

- พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน
ประโยชนพืน้ฐาน รูปลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

- การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบที่ตัว
ผลิตภัณฑ เพือ่แสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

- การพฒันาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมรูีปแบบใหม 
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี 
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- กลยทุธทีเ่กี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลติภัณฑ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึงคณุคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ผูบริโภคเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ก็ทาํการ
ตัดสินใจซื้อ การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานงึถงึ 

     -  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลกูคา โดยพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

     - ตนทนุสนิคา และคาใชจายที่เกีย่วของ 
     - การแขงขนั 
 - ปจจัยอื่นๆ 
ราคา (Price) เปนจํานวนเงนิที่บุคคลใดๆ จายเพื่อซ้ือสินคาและการบรกิาร ซึง่แสดงเปน

มูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ 
3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถงึ โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย 

ประกอบดวย สถาบนัและกจิกรรม ที่ใชเพือ่การเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยัง
ตลาดสถาบนัที่นาํผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบนัการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายสนิคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย 
ประกอบดวย 2 สวนดงันี ้

- ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่ผลิตภัณฑ 
และกรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจําหนายจงึประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  - การสนับสนนุการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถงึ กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตวัสินคา ประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

ก. การขนสง (Transportation) 
ข. การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
ค. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดตอส่ือสารอาจจะใชพนกังานขาย 
(Personal Selling) และไมใชคน (Non-personal Selling) เราสามารถเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร
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ไดหลายเครื่องมือ โดยใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกนั (IMC) ตองพิจารณาความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมายรวมกนัได เครื่องมือสงเสริมที่สําคญัมีดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคกรหรือ 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
เกี่ยวของกับ 

4.1.1กลยทุธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธกีาร
โฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media strategy) 
4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลเกี่ยวของกับ 
4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมที่ชวยกระตุนความ
สนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบคือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนกังานขาย  
(Salesforce Promotion) 

4.4 การใหขาว และการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงนิ และการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามทีม่ีการวางแผนโดยองคการ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหนึง่ของการประชาสมัพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือเปนวิธีการทีน่ักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
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4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
4.5.4 การขายทางโทรทัศน วทิย ุหรือหนังสือพมิพ  

จากที่กลาวขางตน สรุปไดวา สวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือของการตอบสนองแก
ความตองการแกกลุมเปาหมายในดานผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place 
หรือ Distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งทัง้ 4Ps จําเปนตองมีความสัมพนัธกนั เพื่อ
สรางความพงึพอใจใหแกลูกคาในการซื้อหรือเลือกใชบริการ 

สรุปโดยรวม สวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรสําคัญในการกาํหนดพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค กลาวคือสามารถควบคุมสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคไดก็จะสรางความไดเปรียบตอคูแขงขันได 

ผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษา เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ที่เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย และนําผลการวจิัย
ไปใชเปนแนวทางกลยทุธทางการตลาด เพื่อใหมีคุณภาพเพิม่ข้ึน และเพื่อขยายฐานลูกคาขยายตลาด
ใหมีความครอบคลุมในตลาดเซ็กเมนทใหมของบริษัทและตรงกับตามตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค  

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ
ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลติภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ 
(Schiffman and Kanuk. 1994: 5) หรือ หมายถงึ การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทํา
ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซือ้และการใชสินคา 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk. 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก ไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรทีม่อียู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพือ่
บริโภคสินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอย
แคไหน 

แองเจิล, คอลแลต และแบลคเวลล (Engel, Kollat and Blackwell. 1968: 5) ไดให
ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภควา หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึง่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึง่สินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถงึ กระบวนการตัดสินใจ
ซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกาํหนดใหมกีารกระทาํดังกลาว 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤตกิรรมการ
ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจดักลยุทธการตลาดที่สามารถ
สนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? 
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบ
ลักษณะของกลุมเปาหมาย ซึ่งเกีย่วกับดานประชากรศาสตร และพฤตกิรรมการซื้อ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เกีย่วกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการได
จากผลิตภัณฑ ซึ่งเกีย่วกบัคุณสมบัติหรือประโยชน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซื้อของ
ผูบริโภควาจะซื้อเพื่ออะไร 



22 
 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไดแก ผูริเร่ิม ผูมีอิทธพิล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เชน ชวงวนั
ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน รานสะดวกซื้อ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถงึลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซือ้ไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  
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ผูบริโภค 

การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 

ความเชื่อและทัศนคติ 

จิตวิทยา อายุและวงจรชีวิต 
อาชีพ 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 

บุคลิกภาพ 
การมองตนเอง 

บุคคล กลุมอางอิง 
(Reference 

group) 
ครอบครัว 
(Family) 

บทบาทและสถานะ 
(Roles & statuses) 

สังคม วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 
ชนชั้นทางสังคม 
(Social class) 

วัฒนธรรม 

ภาพประกอบ 4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค 
 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : analysis, planning, 
implementation, and control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company.  
 
 จากภาพประกอบ 4 แสดงถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 
ประการ ไดแก ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิยา มี
รายละเอียดดงันี ้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสงัคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell. 1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนด
ความแตกตางของสังคมหนึง่จากสงัคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสงัคม โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้

1.1. วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึง่เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกนั 
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  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวฒันธรรมของแตละกลุมที่มลัีกษณะเฉพาะ
และแตกตางกนั ซึง่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกดิจากพืน้ฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนษุย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

1.1.1. กลุมเชื้อชาต ิ(Nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมกีารบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

1.1.2. กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพทุธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกนั จึงมีผลกระทบตอพฤตกิรรม
การบริโภค 

1.1.3. กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลอืง แต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกนั ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกนั 

1.1.4. พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวติที่แตกตางกนัและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกนัดวย 

1.1.5. กลุมอาชพี (Occupation) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนกังาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอืน่ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

1.1.6. กลุมยอยดานอาย ุ(Age) เชน ทารก เด็ก วยัรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอาย ุ
1.1.7. กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 

1.2. ชัน้ของสังคม (Social class) หมายถงึ การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกนั โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมฐีานะอยางเดยีวกนั และสมาชิกในชั้นสงัคมที่
แตกตางกนัจะมีลักษณะทีแ่ตกตางกนั การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ รายได ทรัพยสิน หรือ
อาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอกีปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมี
ลักษณะคานยิมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจาํวัน และมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ 
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2.1. กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานยิมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

2.1.1. กลุมปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
2.1.2. กลุมทุติยภูม ิ(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน

รวมอาชพีและรวมสถาบนั บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางองิ จะมอิีทธิพลตอบุคคลในกลุม 
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทัง้ทัศนคต ิและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเหน็ 

2.2. ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถอืวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทศันคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษะ
แตกตางกนั 

2.3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัวกลุมอางองิ องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกนัในแตละ
กลุม จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมอิีทธิพล ผูซื้อ และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อ ไดรับอิทธพิลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อาย ุข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซือ้ของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจงูใจ (2) การรับรู (3) การเรยีนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทศันคติ 
(6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง  

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายใน
และภายนอกจะเปนสิง่ทีม่ีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision – 
marketing process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2543: 85-86) 
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1. การตระหนักถงึความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะ
เร่ิมข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการทีเ่กิดขึ้นภายใน หรืออาจเปนความ
ตองการทีเ่กิดจากสิง่กระตุนภายนอกที่มากระตุนใหตระหนกัถึงความตองการดังกลาว 

2. การคนหาขอมูล (Search) เมื่อบุคคลไดตระหนกัถงึความตองการแลว เขาจะคนหาวธิีการ
ที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทาํขึ้นโดยสัญชาตญาณอยาง
รวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหาขอมูล
มากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความพอใจที่
ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล 

3. การประเมนิผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากขั้นตอนของการ
คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทาํการประเมินผลทางเลอืกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทาํการตัดสินใจ ในขั้น
นี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมนิผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปน
เร่ืองของเหตุผลที่มองเหน็ หรือเปนเรื่องราวของความพอใจสวนบุคคล 

4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทกุส่ิงทกุอยางแลว ก็มาถงึขั้นทีจ่ะตองตัดสินใจวา
จะซื้อหรือไม ถาการประเมนิผลทางเลือกเปนทีพ่อใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็จะตอง
พิจารณาตอไปถึงเรื่องตรายีห่อ รานทีจ่ะซือ้ ราคา สีสัน เปนตน 

5. การประเมนิผลหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) เมื่อมีการซื้อและใชสินคาแลว 
การประเมนิผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดขึน้ 
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การคนหาขอมูล 
(Information search) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five – stage model of the 
consumer  
       buying process) 
 ที่มา: Kotler. (2000) Marketing Management : 179 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบคุคลกลุม 
หรือองคการ เพื่อใหทราบถงึลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้ การใช การเลือกบริการ
แนวคิดหรือประสบการณทีจ่ะทาํใหผูบริโภคพึงพอใจ คาํตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถ
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กําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสมคําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย
Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย
Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations เพือ่ หา
คําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทัง้การกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงคําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7  
    ประการ 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จติวิทยาหรอืจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและการ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ 
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน(Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ 
หลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบกิจการ คุณ ภ า 
พ ลัก ษ ณ ะ น วัต ก ร ร ม 
(3) ผลิตภัณฑควบ (4) 
ผลิตภัณฑที ่คาดหวงั (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความ แตกตาง 
ดานผลิตภัณฑบริการ 
พนกังาน และภาพลักษณ 

 
ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
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3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน 
จิตวิทยาซึง่ตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) 
ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน
จิตวิทยา (2) 
ปจจัยทางสงัคมและวัฒนธรรม (3) 
ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies)(2) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) ประกอบดวย 
กลยุทธทางการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนกังานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธ 
ดานราคา (Price strategies) 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จํา หนาย(Distribution 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจ(Who participates in 
the buying) 

บทบาทของกลุมตาง 
(Organization) มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธพิล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา(หรือ) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด(Advertising 
and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของ
เดือนชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชนทาํการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทํา การซื้อ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel 
strategies)บริษัทนาํผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation)ประกอบดวย (1) การ
รับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) 
การประเมนิผลางเลือก 
(4) ตดัสินใจซื้อ (5) ความรูสึก
ภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือการสงเสริม
การตลาด(Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ 
โฆษณา การขายโดยใช
พนกังานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนกังานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ใน 
การตัดสินใจซือ้ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
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ฯลฯ 
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ปริมาณการซื้อ purchase 
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วัฒนธรรมและปจจัยดาน
ื้อ และปจจัยที่มีตออิทธพิ

1. กา
2. กา
3. กา
4. กา
5. พฤ
 

3.1 อ
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว
3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ
รายได 
3.5 การศึกษา 
3.6 คานิยมและรูปแบบ
ดํารงชีวิต 
 

ying behavior) 
 management. P. 184. 
ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

uyer’s decision process) 

รรับรู 

รคนหาขอมูล 

รประเมินผลทางเลือก 

รตัดสินใจซื้อ 

ติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

หรือ

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Socio cultural environment) 

1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 

2. ปจจัยดานสังคม 

1 วัฒนธรรม 2.1 กลุมอางอิง 
ลตอ

การ
การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response=R) 

การตัดสินใจซื้อ 

1. การทดลอง 
2. การซื้อซ้ํา 

ก
ฑ 
กราคา 
กผูขาย พฤติกรรมภายหลัง
3. ปจจัยสวนบุคคล 

ายุ 
พฤติกรร
4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
มการซื้อของ

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 
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จากแนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใด
นั้นขึน้อยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสงัคม ปจจัยทางดานจิตวทิยา ปจจัย
ทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ การ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
ดังนัน้ นักการตลาดจะตองจดัหาสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด 

ดังนั้นแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค จากการประกอบ
การศึกษาไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 
ขอมูลเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท 
ซอยย  
 ประโยชนของน้ําเตาหู น้าํเตาหู หรือ นมถั่วเหลือง เปนอาหารวางของไทย ทาํจากการบด
ถั่วเหลืองและนําไปตมกรอง โดยจะไดน้าํเตาหู ซึง่ก็คือนมถั่วเหลืองที่เจือจางลงนัน่เองทานเปน
เครื่องดื่มไดทันท ีนยิมรับประทานเปนมื้อเชา มกัทานคูกบั ปาทองโก หรือเปนน้าํเตาหูทรงเครื่อง โดย
ใส สาคู ลูกเดือย วุน หรือธญัพืชชนิดอืน่ๆ ตามชอบ ถัว่เหลืองมีโปรตีนสูง ถั่วเหลอืงจึงเปนแหลงโปรตีน
สําหรับผูที่ไมบริโภคเนื้อสัตว เพราะถั่วเหลืองมีคุณคาทางโภชณาการใกลเคียงกบัโปรตีนจากสัตว ถา
เราบริโภคถั่วเหลืองในปริมาณที่สูงพอ รางกายจะไดรับโปรตีนเพียงพอกับความตองการได นอกจาก
ถั่วเหลืองเปนแหลงไขมันและโปรตีนทีม่ีประโยชนตอรางกายแลว ในถัว่เหลืองยงัอุดมไปดวย
สารอาหารอีกมากมาย คือ คารโบไฮเดรต แคลเซียม ฟอสฟอรัส วิตามนิ A, B, B1, B2, B6, B12, ไน
อาซิน และวิตามิน C, D, E อีกดวย ในเมล็ดถั่วเหลืองนัน้ยงัมี เลซทินิ ชวยบาํรุงสมอง เพิ่มทักษะ
ความจาํ ลดไขมัน และลดโคเลสเตอรอลในรางกายไดอีกดวย การดื่มนมถัว่เหลืองจะไดรับประโยชน
กวาเครื่องดื่มอื่นๆ ถาเทยีบกับนมแลวนมถั่วเหลืองจะมขีอดีกวา แมบางอยางจะสูนมไมได แตนมถั่ว
เหลืองใหโปรตีนเกือบเทานม มีไขมันที่ดีกวาคือใหกรดไขมันไมอ่ิมตัวมากกวานม ชวยลด
โคเลสเตอรอล สําหรับขอเสียคือ นมถั่วเหลืองจะใหแคลเซียมไดนอยมาก ดังนัน้การดื่มนมถัว่เหลอืงใน
แตละวัน ถาเปนนมถั่วเหลอืงชนิดธรรมดาที่ไมไดมีการเสริมแคลเซียมเขาไปนั้น แนะนําใหดื่มเปน
อาหารเสริมวนัละ 1-2 แกว เพราะนมถัว่เหลืองชนิดธรรมดา มีแคลเซยีมไมเพยีงพอตอความตองการ
ของรางกาย จงึควรรับประทานอาหารอื่นที่มีแคลเซียมควบคูกันไปดวย (วิกพิีเดีย สารานกุรมเสรี.
ออนไลน) 
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นมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 
 โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ที่ลดปญหาความไมสะดวกจากการดื่มน้ําเตาหูถงุ
ทั่วไป เปนทางเลือกใหมใหกบัผูบริโภค สะดวก เพียงฉีกซองโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แลวเติมน้ํา
รอนก็ไดอ่ิมอรอยกับน้าํเตาหูรอนๆ หอมกรุน ไดทกุทีทุ่กเวลา พรอมคุณประโยชนจากถัว่เหลืองเต็ม
เมล็ด 100% 
 กลุมผูบริโภค สําหรับคนทํางาน 
 คุณสมบัติเดนของสนิคา 
  โปรตีน และแคลเซียมสูง 
  ไมมีโคเลสเตอรอล 
  มีอะมิโนและเลซิติน 
  ชงงาย เพยีงเติมน้ํารอน 

ประวัติความเปนมาของบริษัท 
บริษัท เอบ ีฟูด แอนด เบฟเวอรเรจส (ประเทศไทย) จํากัด ผูนาํเขา สงออก ผลิต ขายสง

มอลทสกัดผงปรุงแตง และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพตราโอวลัติน 
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โอวัลติน กําเนดิในประเทศสวิตเซอรแลนด โดยคุณหมอคนหนึ่งชื่อ Dr. George Wander ใน
ป 1904 หมอคนนี้ไดหาวิธทีี่ชวยใหคนไขของเขา ซึง่กนิอะไรไมคอยได ไดรับสารอาหารอยางครบถวน 
จึงไดนํา ไข, มอลต และ โกโก มาผสมกนัเพื่อใหคนไขดืม่ เมื่อเห็นวาไดผลดี จึงไดทาํออกมาขายใหคน
ทั่วไป ในตอนที่โอวัลตินกาํเนิดมานั้นชื่อ Ovomaltine โดยมาจากคําวา "Ovum" ที่แปลวา ไข และ 
"Malt" ที่เปนสวนผสมหลัก แตเมื่อนําออกขายนอกสวิตเซอรแลนดจึงใชชื่อวา Ovaltine 

ประวัติความเปนมาของโอวัลตินในประเทศไทย 
พ.ศ. 2532  โรงงานวานเดอรไดรับเครื่องหมายรับรองและอนุญาตจากองคกรอาหารและยา ใหผลิต
ผลิตภัณฑโอวลัติน วนัที่ 20 มิถุนายน และเริ่มทําการผลติและนําโอวัลติน ยูเอชที ขนาด 250 มิลลิลิตร 
สูตลาด 
พ.ศ. 2534 เร่ิมผลิต โอวัลตินสวิส เปนครัง้แรกในประเทศไทย และมกีารปรับเปลี่ยนรูปลักษณของ
สินคาใหดทูันสมัยและนาเชือ่ถือมากยิ่งขึน้ 
พ.ศ. 2536 บริษัทไดผลิตโอวลัตินยูเอชทีขนาดใหม 200 มิลลิลิตรภายใตตราสินคาโอวัลตินเพื่อให
เหมาะสมและเขาถึงกลุมเดก็ไดมากขึ้น 
พ.ศ. 2537-2538 บริษัทไดนาํโฆษณาตัวใหมภายใตแคมเปญ “Leading the team” สูตลาด 
พ.ศ. 2541 โอวัลตินไดนําโอวัลตินพลาสเจอรไรซสูตลาดเพื่อขยายไปยังกลุมผูบริโภคที่ตองการความ
สดใหมของสนิคา 
พ.ศ. 2542 บริษัทนําสนิคาใหมโอวัลติน 3 in 1 และโอวัลติน Quick and Cool สูตลาดเพื่อจับลูกคา
กลุมคนเมือง รวมทัง้ยงันาํภาพยนตโฆษณาใหมภายใตแนวคิด “ Quick Body and Quick Mind” 
ออกสูตลาด 
พ.ศ. 2544 บริษัทไดออกผลติภัณฑใหม โอวัลตินไวทมอลต เพื่อกลุมผูหญิงวัยทํางานที่ใสใจเร่ือง
สุขภาพความงามโดยเฉพาะ 
พ.ศ. 2546 บริษัทไดพัฒนาและออกผลิตภัณฑใหม โอวัลตินเยน็ 3 in 1 ละลายไดในน้ําเย็น เพื่อการชง
สะดวกสําหรบัเด็ก และเพิม่การรับประทานในชวงบาย 
พ.ศ. 2547 บริษัทไดออกภาพยนตโฆษณาเรื่องใหม เพือ่สรางนิสัยในการดื่มโอวัลติน 2 แกวตอวนั โดย
มีพรีเซ็นเตอร นองพลับ จฑุาภัทร เหลาธรรมทัศน ซึ่งประสบความสาํเร็จอยางสงูและทําใหยอดขาย
ทะลุเปาอีกปหนึง่ 
พ.ศ. 2548 บริษัทพฒันาและนําโอวัลตินคลาสสิคสูตร Hi9 ใหมและโอวัลตินยูเอชทีรสผลไม ใหมถงึ 3 
รสชาติ สูตลาด 
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พ.ศ. 2549 บริษัทไดออกผลติภัณฑใหม โอวัลเยน็ครั้นชชี่แบบ 3 in 1 ละลายไดในน้าํเยน็มีขาวพอง
กรุบกรอบ และกอต้ังทีมจัดจําหนายของบริษัทเอง เพื่อสรางความแข็งแกรงในดานกลยุทธการขายและ
ความสามารถในการจัดการ 
พ.ศ. 2550 บริษัทสรางความแข็งแกรงให DNA ของแบรนดโอวัลตินดวยแคมเปญมอลตแคมเปญที่
แนะนาํใหคนรูวามอลตคืออะไร มาจากไหน และมีประโยชนอยางไรและยังนําผลิตภัณฑใหมโอวลัตินยู
เอชทีสูตรหวานนอยไขมันต่าํสําหรับคนทีรั่กสุขภาพและไมชอบรสหวานกาํลังพอดสูีตลาด 
พ.ศ. 2551 โอวัลติน ออกผลติภัณฑใหมเพือ่ตอบรับกระแสคนรักสุขภาพทีก่ําลงัมาแรง สรางความ
แปลกใหมใหกับวงการตลาดเมืองไทยชนูวัตกรรมรวมคณุคาจากธรรมชาติของ 5 ธัญญาหารเปนหนึง่
เดียวไดอยางลงตัวในโอวัลติน ไฟวเกรนส 
พ.ศ. 2552 โอวัลตินตอกย้าํความเปนผูนาํของเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่อยูคูคนไทยมากกวา 80 ป ดวย
แคมเปญ “โอวัลติน รวมคณุประโยชนวตัถุดิบจากธรรมชาต”ิ เพราะทุกผลิตภัณฑภายใตยี่หอ “ โอวัล
ติน” ลวนผลิตดวยวัตถุดิบจากธรรมชาต ิที่ให คุณประโยชนทางโภชนาการ ที่จาํเปนตอรางกายพรอม
ทั้งยังมีผลิตภณัฑทีห่ลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของทกุคนในครอบครัว เพื่อใหชีวิตที่
สดใส … แข็งแรงทุกๆวนั  
พ.ศ. 2553 โอวัลตินไดออกผลิตภัณฑใหม นมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย เพื่อเจาะกลุมคนวัยทาํงาน และมีชีวิตที่เรงรีบ  
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ภุมริน เฟองเกษม (2541: 107) ไดทําการศึกษาเรื่อง” พฤติกรรมการบริโภคนมและ
ผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพมหานคร ผลมาจากการศึกษาพบวา คนสวนใหญมีการบริโภคนมและ
ผลิตภัณฑนม โดยผูหญิงจะบริโภคนมมากวาผูชาย ชวงอายพุบวาอยูในระหวาง 26-35 ป จะมีการ
บริโภคมากทีสุ่ด สําหรับระดับการศึกษานั้นอยูในระดบัปริญญาตรีจะมีการบริโภคผลิตภัณฑนมกัน
มาก ในขณะที่ผูที่มีรายไดตั้งแต 5,000 ถึง 10,000 บาท ที่บริโภคมากซึง่สอดคลองกับระดับการศึกษา
และอายุ สําหรับการประเภท และชนิดทีม่ีการบริโภคของคนกรงุเทพมหานคร จะเห็นวานมยเูอชทีที่มี
การบริโภคมากที่สุด เนื่องจากความสะดวกในการบริโภครองลงมาคือนมเปรี้ยว นมเสตอรริไรซ พบวา
คนสวนใหญจะบริโภคนมในชวงเวลาที่ไมแนนอน รองลงมาคือชวงเชา 

พรสุรีย สีทอง (2546) การศกึษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถัว่เหลืองยู
เอชทีในเขตกรงุเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา พฤตกิรรมการบริโภคนมถัว่เหลือง ยูเอชทีผูบริโภค
ใหความสําคญักับผลิตภัณฑโดยใสใจวาดื่มแลวใหคุณประโยชนตอรางกาย และไดรับการสงเสรมิ
การตลาดในเรื่องการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และใหความรูในเรื่องสนิคาจะทําให
พฤติกรรมผูบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีเปลี่ยนแปลงไป 

สุภาลักษณ อันนัมนับ (2546) ไดทําการศกึษาเรื่อง ทัศนคติพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยว
พรอมด่ืมยีห่อดัชมิลลคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ 
อายุเฉล่ียประมาณ 29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัท รายไดตอเดือน 5,001 
ถึง 10,000 บาท กลุมตัวอยางชอบดื่มนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยี่หอดัชมิลลรสสม และรสผลไมรวม 
นอกจากนีย้ังพบวาสวนใหญซื้อนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยีห่อดัชมิลลประเภทยูเอชท ีและเลือกซื้อกลอง
ขนาด 180 ซี.ซี. ปริมาณที่ซือ้ตอครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 4/ขวด/กลอง จํานวนครั้งที่ซือ้โดยเฉลี่ย
ประมาณ 2 ครั้งตอสัปดาห และจํานวนเงนิที่ใชซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 35บาทตอคร้ัง กลุมตัวอยางสวน
ใหญซื้อเพราะรสชาติอรอย สถานทีห่รือชองทางที่ซื้อ เชน เซเวน อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท ดื่มในชวงเชา
บอยที่สุด และเหตุผลในการดื่มเพราะตองการใหรางกายแข็งแรง 
 พรรณราย ภาคีอิสระ (2547) การศึกษาวิจยัเรื่อง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมอืง จงัหวัดนครราชสีมา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงถึง
คุณคาทางโภชนาการของนมพรอมด่ืม และคํานงึถงึนมเปนอาหารเสริมของคนทกุเพศทุกวยั ตลอดจน
การดื่มนมนัน้สามารถดื่มทดแทนอาหารบางมื้อได โดยจะซื้อนมพรอมด่ืมแบบบรรจุกลองกระดาษ 
สวนราคาของนมพรอมด่ืมควรมีความเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุของนมและคุณภาพของนมพรอม
ดื่ม หากราคาของนมพรอมดื่มถูกลงผูบริโภคอาจซื้อนมพรอมด่ืมมากขึ้น การประชาสัมพนัธ ผานสื่อ



38 
 
ตางๆ โดยเฉพาะสื่อโฆษณาทางโทรทัศนกเ็ปนสิ่งกระตุนการซื้อของผูบริโภคใหซื้อนมพรอมด่ืมมากขึ้น
 ผลจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปไดวา ปจจัยทีม่ี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีในเขตกรงุเทพมหานคร และผลการศกึษาพบวา
ผูบริโภคใหความสนใจในผลติภัณฑถั่วเหลอืงยูเอชทีเปนอยางมาก เนือ่งจากวา มีความสะดวกในการ
บริโภค และมีประโยชนตอสุขภาพ ผูวจิัยจงึนาํผลการศึกษาไปศึกษาตอ โดยมุงเนนที่ผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย  โดยไดกําหนดตวัแปรที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ ลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยดานการรับรู ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด เพื่อนาํขอมูลที่เปนประโยชนตอบริษัทไปใชเปนแนวทางการวางแผนทางการ
ตลาด และปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคซึ่งจะทาํให
ผูบริโภคไดรับประโยชนสูงสดุ  และเพื่อขยายฐานลูกคากลุมใหม และรักษาฐานลูกคากลุมเดิมของ
ผูบริโภคนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ตอไป 

 ดังนัน้การวิจัยเรื่อง” ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยเลือกใชแนวคดิและทฤษฎีหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อเปนแนวทางใน
การสรางกรอบแนวความคดิ และการตั้งแบบสอบถาม ดังนี ้

1. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ และรายไดตอเดือน ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของปรมะ สตะเวท ิ(2533: 112) 

2.  กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัไดใชแนวความคิดของสิทธิโชค 
วรานุสันติกูล (2524: 80) 

3. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยไดใชแนวความคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 53-55)  

4. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของ 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง  
 ประชากรทีท่าํการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อและเคยซื้อ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทีม่ีอายุ
ตั้งแต 15 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมที่เร่ิมมีบัตรประชาชน  มคีวามเปนตัวของตัวเองและสามารถตัดสนิใจใน
ดานตางๆไดดวยตนเอง  ซึ่งไมทราบจาํนวนแนนอน  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคยซือ้นมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทีม่ีอายุตัง้แต 15 ปข้ึนไป โดย
ใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน (บุญชม ศรีสะอาด. 
2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดสูงสดุที่ยอมใหเกิด 5% หรือ 0.05 จาก
สูตร ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และเพิ่มจาํนวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง ดังนัน้ขนาดของ
ตัวอยางสําหรับการวิจยัในครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง 

n      =      2

2)1(
E

ZPP −  

เมื่อ   n  แทน ขนาดตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
P แทน สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของ

ประชากร 
Z แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงมาตรฐาน 

     (กรณีการวิจัยครั้งนี้ กาํหนดให Z มีคาเทากับ 1.96 
ที ่

     ระดับความเชือ่มั่น 95%) 
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                                        E        แทน คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางหรอืความ 
                                                             ผิดพลาดทีย่อมรับไดของการสุมตัวอยาง 
                                                             (กรณีการวิจัยครั้งนี้ กาํหนดให E เทากับรอยละ 5 

หรือ  
  0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%) 

แทนคา   n        =       2

2

)05.0(
)96.1)(05.01)(05.0( −  

                    =        385 
 ดังนัน้ จากสูตร ผูวิจัยจะไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตวัอยาง 15 
ตัวอยาง ดังนัน้ขนาดของตวัอยางสําหรับการวิจยัในครัง้นี้เทากับ 400 ตัวอยาง 
 การสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้มี 3 ข้ันตอน ดังนี ้

 การเลือกกลุมตัวอยาง  
            ขั้นที่  1  วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการสุมตัวอยางจาก
ประชากรทีม่ีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป  ซึง่เปนกลุมที่เร่ิมมีบตัรประชาชน  มีความเปนตัวของตัวเองและ
สามารถตัดสนิใจในดานตางๆไดดวยตนเอง  และทําการแบงตามชวงอายุดังนี้ กลุมอายุ 15 – 24 ป 
กลุมอาย ุ 25 – 34 ป กลุมอายุ  35 – 44 ป กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป  
 - กลุมอายุ 15 – 24 ป จํานวน      100 คน 
     - กลุมอายุ 25 – 34 ป    จํานวน      100 คน 
 - กลุมอายุ 35 - 44 ป    จํานวน      100 คน 
 - กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป    จํานวน  100 คน 

     รวม  400 คน 
 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงไปที่แหลง

ชุมชน ไดแก แถวอโศก สุขุมวิท สีลม พระรามเกา ปทุมวนั และสาธร เปนตน  เพราะในบริเวณดังกลาว
มีประชากรอยูมาก และสถานที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่หลากหลาย เชน บริเวณสถานีรถไฟฟา 
หางสรรพสินคา รานเซเวน อีเลฟเวน เปนตน  

ขั้นที่ 3 วิธกีารสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่กาํหนดไว โดยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจและ
สามารถสละเวลาในการตอบแบบสอบถามได จนครบ 400 คน 
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 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยัโดยออก
แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดคนควาและสรางขึ้นมา รวมทัง้มีการศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ
และศึกษาจากการใหคาํนยิาม โดยแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบไปดวยคําถาม
ปลายเปด (Open-ended response questions) และคําถามปลายปด (Close-ended response 
questions) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ซึ่งจะอธบิายอยูในขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชใน
การวิจยัดังตอไปนี้ 
 สวนที ่1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม (ขอมูลสวนตวัของ
ผูตอบแบบสอบถาม) 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด และมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทสเกลตางๆ เปนดังตอไปนี้  

1. เพศ เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มีคําตอบใหเลอืกดังนี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งกลุมตัวอยางของ
งานวิจยันี้คือ ประชาชนที่มอีายุตั้ง 15 ปข้ึนไป  และใชวธิีการกาํหนดชวงอายุ ใชสูตร (มัลลิกา บุนนาค, 
2537, หนา 29) โดยการกาํหนดชวงอายุ  ดงันี ้

2.1 15 – 24 ป  
2.2 25 – 34 ป    
2.3 35 – 44 ป    
2.4 45 ปข้ึนไป  

3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale) มีคําตอบให
เลือกดังนี ้

3.1 ต่าํกวาปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มีคําตอบใหเลอืก
ดังนี ้

4.1 รับจาง 
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4.2 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานบริษทัเอกชน 
4.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
4.5 อื่นๆ โปรดระบุ____________________ 

5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยใชวธิีการ
กําหนดชวงรายไดตอเดือนจากสูตร (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หนา 29) มีคําตอบใหเลือกดังนี ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 
5.2 10,001 – 20,000 บาท 
5.3 20,001 – 30,000 บาท 
5.4 มากกวา 30,000 บาท 

 
              สวนที่ 2 แบบสอบถามดานการรับรูถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใหคะแนนระดับการรับรู (Likert scale) แ ละเปน
ระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึงระดับความสําคัญของปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย ในระดบัความสาํคัญมากที่สุด จนถงึระดับความสาํคัญนอยที่สุด โดยแบงเปน 5 
ระดับ ซึ่งกาํหนดเกณฑในการใหคะแนน ดังนี ้

ระดับการรับรูมากที่สุด  ใหคะแนนเปน 5 
ระดับการรับรูมาก   ใหคะแนนเปน 4 
ระดับการรับรูปานกลาง  ใหคะแนนเปน 3 
ระดับการรับรูนอย   ใหคะแนนเปน 2 
ระดับการรับรูนอยที่สุด  ใหคะแนนเปน 1 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับการใหความสาํคัญแบงเปน 5 ระดับ  โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้นดังนี ้

Interval  = Range (R)
 Class (C)    

    =    5-1
           5 
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    =    0.8 
เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของระดับอิทธิพลของการรับรูการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย โดยคํานวณคาจากสตูรไดเกณฑการวัด ดังนี ้
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูบริโภคมกีารรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมากที่สุด 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคมกีารรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมาก 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคมกีารรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยปานกลาง 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูบริโภคมกีารรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยนอย 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคมกีารรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3 แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี 4 ดานคือ 

1. ดานผลิตภัณฑ     จํานวน 10 ขอ 
2. ดานราคา   จํานวน  4  ขอ 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน  3  ขอ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน  6  ขอ 

ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใหคะแนนระดับแนวโนม (Likert scale) แ ละเปน
ระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึงระดับความสําคัญของปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย ในระดบัความสาํคัญมากที่สุด จนถงึระดับความสาํคัญนอยที่สุด โดยแบงเปน 5 
ระดับ ซึ่งกาํหนดเกณฑในการใหคะแนน ดังนี ้

ระดับความสําคัญมากที่สุด  ใหคะแนนเปน 5 
ระดับความสําคัญมาก  ใหคะแนนเปน 4 
ระดับความสําคัญปานกลาง  ใหคะแนนเปน 3 
ระดับความสําคัญนอย  ใหคะแนนเปน 2 
ระดับความสําคัญนอยที่สุด  ใหคะแนนเปน 1 
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การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับการใหความสาํคัญแบงเปน 5 ระดับ  โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้นดังนี ้

Interval  = Range (R)
 Class (C)    

    =    5-1
                     5 
    =    0.8 
เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย โดยคํานวณคาจากสตูรไดเกณฑการวัด ดังนี ้

คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มากที่สุด 

คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มาก 

คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ปานกลาง 

คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย นอย 

คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย นอยที่สุด 
สวนที่ 4 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (นํ้าเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire) มี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questionnaire) จํานวน 4 ขอ  แบบปลายเปด (Opened-
ended Questionnaire) เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น จํานวน 2 ขอ และคําถาม
เปรียบเทียบระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ (Semantic differential scale) จํานวน 2 ขอ คือ 7 และ8 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด ใหคะแนนเปน 5 
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ระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อมาก  ใหคะแนนเปน 4 
ระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปานกลาง ใหคะแนนเปน 3 
ระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนอย  ใหคะแนนเปน 2 
ระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนอยที่สุด ใหคะแนนเปน 1 

การกําหนดเกณฑเฉล่ียของระดับพฤติกรรมการซื้อแบงเปน 5 ระดับ  โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวาง
ของชั้นดังนี ้

Interval  = Range (R)
      Class (C)    
    =    5-1
              5 
    =    0.8 
ดังนัน้เกณฑในการหาคาเฉลี่ยของระดับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํ

เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค  สามารถกาํหนดไดดังนี ้
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย มากที่สุด 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย มาก 
 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ปานกลาง 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย นอย 
คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย นอยที่สุด 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

1. ศกึษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร เว็บไซด ทฤษฎี หลักการและงานวจิัย
ที่เกีย่วของ เพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจยัและสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยใหครอบคลุม ตามความ
มุงหมายของการวิจยั  
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2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหา
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจยั  

3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวนไดแก  
สวนที ่1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 แบบสอบถามดานการรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3 แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสมัพนัธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัล
ติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยทีป่รึกษาสารนพินธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และ ใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกบัสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถปุระสงคของการวิจัย 

5.  นาํแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตาม

เนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถกูตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
7. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกบักลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อนาํผลไปหาคาความเชื่อมั่น 
โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 449) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง 0 ≤α ≤ 1คาที่
ใกลเคียงกบั 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  โดยหากคามากกวา 0.7 แสดงวาแบบสอบถามมีความ
นาเชื่อถือที่สามารถนาํไปแจกใหกับกลุมตัวอยางได โดยผลการทดสอบมีดังนี ้

          คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
 ดานการรับรู   คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0 .8773 

ดานสวนประสมทางการตลาด    
 ดานผลิตภัณฑ   คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0.9531 
 ดานราคา   คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0.8269 
 ดานชองทางจาํหนาย  คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0.9331 
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 ดานการสงเสริมการขาย คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0.8735 
     ดานพฤติกรรม     คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  0.9000 
การเก็บรวบรวมขอมลู  

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี ้เปนดังตอไปนี ้ 
1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตาํราและงานวจิัย

ตางๆ  ที่เกี่ยวของ รวมถงึเวบ็ไซดและนิตยสารตางๆ ทีม่ีคอลัมนเกีย่วกับการบริโภคนมถัว่เหลือง 
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ทีอ่าศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน  

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

เมื่อไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยจะนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ตอไปนี้ 

1. การตรวจแกขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนาํแบบสอบถามทีไ่ดรับทั้งหมดมาตรวจแก
ความถกูตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนาํแบบสอบถามฉบับที่มคีวามถกูตองและความ
สมบูรณเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่กาํหนดรหัสไวในแตละสวนของแบบสอบถาม 

3. การลงขอมูล (Data entry) นําแบบสอบถามที่ลงรหสัเรียบรอยแลว มาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social 
science for windows) 

4. การตรวจสอบขอมูล (Data cleaning) นําขอมูลทั้งหมดที่บันทึกลงในคอมพิวเตอรมา
ตรวจสอบรายขอ เพื่อแกไขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหวางการลงขอมูล 

5. การประมวลผล (Data processing) เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ ตอไปนี้ 
 การวิเคราะหขอมูล 

     1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพื่อใหทราบขอมูล
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภค โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามไดดังนี ้

1.1 แบบสอบถามตอนที ่1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามตอนที ่4 
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ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคผลิตภัณฑ (ขอที่ 1,3,4 และ5)  แสดงผลเปนความถี่
และรอยละ 

1.2 แบบสอบถามตอนที ่2 เกี่ยวกับระดับความสาํคัญของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดและแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคผลิตภัณฑ (ขอที่ 
2 และ6)   โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2. การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติทีใ่ชทดสอบสมมุติฐาน
การวิจยั เพื่อแสดงถึงความสมัพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมุติฐานคือ t-test, One Way Anova และ Pearson Correlation 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการอธิบายลักษณะกลุมตัวอยาง ไดแก  
1.1 คารอยละ (Percentage) เพือ่ใชอธิบายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยางในแบบสอบถาม

ตอนที ่1 โดยใชสูตรดังนี้ (ชศูรี วงศรัตนะ. 2546: 35) 
P      =      

n
f )100(  

เมื่อ           P      แทน        คารอยละ หรือ % (Percentage) 
            f       แทน        คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนรอยละ 
   n       แทน         ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชอธบิายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยางในแบบสอบถามตอนที ่
2-4 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 39)  

X      =     
n
X∑  

 เมื่อ      X        แทน        คาเฉลี่ย 
   ∑ X        แทน        ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n       แทน        ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชอธิบายลกัษณะขอมูลกลุม
ตัวอยางในแบบสอบถามตอนที ่2-4 โดยใชสูตรดังนี้ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2544: 39)  

S.D.     =     
)1(

)( 22

−
− ∑∑
nn

XXn  

เมื่อ S.D.       แทน         คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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                แทน         ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2X

               แทน        ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง )( 2∑ X

  n       แทน         ขนาดของกลุมตัวอยาง 
1.4 สถิติสําหรับการวิเคราะหคณุภาพแบบสอบถาม ใชการทดสอบความเชื่อมั่น

(Reliability) ของแบบสอบถามดวยวิธหีาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α  - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) โดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานชิยบัญชา. 2550: 35) 

α      =     
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
  เมื่อ           α            แทน    คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   
   k           แทน    จํานวนคําถาม 
           ariancecov     แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
    iancevar      แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
   
 

1.5 คา  t -Test  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม
ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 135) 
 

กรณีความแปรปรวนของประชากรเทากัน  2
2

2
1 SS =

t     =     
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−+
−+−

−

2121

2
22

2
11

21

11
2

)1()1(
nnnn

SnSn

XX     

เมื่อ      t       แทน        คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X       แทน        คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
             2X       แทน        คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
                   แทน        คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ 1 2

1S
2
2S       แทน        คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ 2 
1n       แทน        ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
2n       แทน        ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

221 −+ nn  df            =        



50 
 

กรณีความแปรปรวนของประชากรไมเท ัน าก 2
2

2
1 SS ≠  

t     =     
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1

][

1

][

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

1

2
1

1

2
1

−
+

−

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

 

 

1.6 คา  F-Test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไป  โดยการ
วิเคราะหควา ัญชา

   F = MSb 

ียบเทียบกับคาวิกฤติ   
ญ 

MSb   แทน ุม 

MSw แทน ในกลุม 
   

     (k  

     (n ) 

 
 
 

มแปรปรวนทางเดียว (One-Way  ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5  (กัลยา  วานิชยบ
, 2545: 135) 
 

     MSw 
เมื่อ   F แทน คาสถิติที่ใชเปร

การแจกแจงแบบ  F  เพื่อทราบนยัสําคั
คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกล
(Mean Square Between Group) 
คาประมาณของความแปรปรวนภาย

  (Mean Square With Group) 
MSb   =  SSb

- 1) 
MSw =  SSw

- k
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งระหวางกลุม 
   ares) 

Sw ทน 
s) 

K แทน 
กลุมตัวอยาง 

1)   ับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 

  และถาผ

n-k

SSb แทน ผลรวมกําลงัสอ
  (Between Group sum of Squ
S แ ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม   

(Within Group sum of Square
จํานวนกลุม 

n แทน จํานวนคนใน
(k- แทน Degree of freedom  สําหร
(n-k)  แทน Degree of freedom  สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 
ลทดสอบมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบ

เปนรายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั  โดยใชวิธี  Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2545: 332-333) 

LSD = t 1-α/2;  1/nj] + [1/ni MSE   
เมื่อ t 1-α/2;n  คือ ค-k าที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ  t-test   

น 

MSE   คือ ภายในกลุม (MSw) 

สถิติ Brown าคว ตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 20

    B = 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเป
อิสระภายในกลุม 
คาความแปรปรวน

nj  คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 
-forsythe (B) กรณีค ามแปรปรวนของขอมูลแ

01: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

 

 
 โดย คา   MSW’  =  

 
 เม่ือ  B  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

  ุม 
 ups) 

  MSB แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกล
      (Mean Square between gro
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 SW’  ทน  าประม ของ quare 
within groups) 

ํานวนของกลุมตัวอยาง 

 M แ ค าณ ความแปรปรวนภายในกลุม (Mean S
สําหรับ Brown-Forsythe 

  K   แทน  จ
   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมท  ี่ i 

n     แทน  ขนาดของประชากร 
    งกลุมตัวอยางที่ i 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ

 เกศ

    

แทน คาความแปรปรวนขอ

 
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิ ีDunnett’s T3 (วิเชียร
สิงห. 2543: 116) มีสูตรดังนี้ 

 

 
 
   เม่ือ  t  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square within groups) สําหรับ 

  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
Brown-Forsythe 
   

     แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
  แทน  จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i     

      แทน  จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  
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1.7 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.5  (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2544: 311-312) 
             n Σxy – (Σx)(Σy) 

 r =                 y)2] ( - y2[n   x)2]( - [n x2       
 เมื่อ r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

  ΣX แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item)  ของกลุมตัวอยาง 
  ΣY แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total)  ของทัง้กลุม 
  ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด  X  แตละตัวยกกําลงัสอง 
  ΣY2   แทน ผลรวมคะแนนชุด  Y  แตละตัวยกกําลงัสอง 
  ΣXY   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง  X  และ  Y 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง  -1 ≤  r  ≤  1  ความหมายของคา r  

(กัลยา  วานชิยบัญชา, 2544: 437)  คือ 
1) คา  r  เปนลบ  แสดงวา  X  และ Y  มีความสัมพนัธในทศิทางตรงขามกัน  คือ  ถา X   

เพิ่ม Y  จะลด  แตถา  X  ลด  Y  จะเพิ่ม 
2) คา  r  เปนบวก  แสดงวา  X  และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั  คือ  ถา X   

เพิ่ม Y  จะเพิม่ดวย  แตถา  X  ลด  Y  จะลดลงดวย 
3) ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ  X  และ  Y  มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัและม ี

ความสัมพันธกันมาก 
4) ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพนัธในทิศทางตรงกันขามและม ี

ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r  = 0  แสดงวา  X  และ Y  ไมมีความสัมพันธกนั 
6) r  เขาใกล 0 แสดงวา X  และ Y มีความสมัพันธกนันอยและมีคาระดับความสัมพนัธ 

ของคาสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) 
 



54 
 
ตาราง   2  แสดงระดับความสัมพันธจากคาระดับความสัมพันธ 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81-1.00 สูงมาก  (Very strong) 
0.61-0.80 คอนขางสงู  (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง  (Moderate) 
0.21-0.40 คอนขางต่ํา  (Weak) 
0.01-0.20 ต่ํามาก  (Very weak) 

 



    บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนาํเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลในงานวจิัยเรื่อง “ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลกัษณตางๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดงัตอไปนี้ 

 n           แทน     จํานวนผูบริโภคในกลุมตัวอยาง 
Χ         แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.        แทน     คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t          แทน     คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F        แทน     คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
 r        แทน     คาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ 
 HO        แทน     สมมติฐานหลกั 
 H1        แทน     สมมติฐานรอง 
 *        แทน     ความมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
**        แทน     ความมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงการนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวน
ตามลําดับดังนี ้
 สวนที่  1 การวิเคราะหขอมลูดานประชากรศาสตร 
 สวนที่  2 การวิเคราะหขอมลูดานการรับรูถึงผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 สวนที่  3 การวิเคราะหขอมลูดานสวนประสมทางการตลาดของนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํ
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 สวนที่  4 การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัล
ติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 สวนที่  5 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ
ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพและ รายไดเฉล่ียตอเดือน  โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ  ดงั
รายละเอียดตอไปนี้ 
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ตาราง 3  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
 
 

 
เพศ 

  

   ชาย 139 34.75 
   หญิง 261 65.25 
 รวม 400 100.00 
 
 

 
อาย ุ

  

   15- 24 ป 100 25.00 
 25- 34 ป 100 25.00 
 35- 44 ป 100 25.00 
 45 ปขึ้นไป 100 25.00 
 รวม 400 100.00 
 
 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

  

      ต่าํกวาปริญญาตรี 175 43.75 
    ปริญญาตร ี 192 48.00 
    สูงกวาปริญญาตรี 33 8.25 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ)   
 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
 
 

 
อาชีพ 

  

 รับจาง 35 8.75 
 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 16.50 
 พนกังานบริษทัเอกชน 137 34.25 
 ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 48 12.00 
 อ่ืนๆ  114 28.50 
 รวม 400 100.00 
 
 

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 

 

 นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 120 30.00 
 10,001- 20,000 บาท 173 43.25 
 20,001- 30,000 บาท 71 17.75 
 มากกวา 30,000 บาท 36 9.00 
 รวม 400 100.00 

 
 ผลจากตาราง 3  แสดงใหเหน็ถงึผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ซึง่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้จํานวน 400 คน  โดยสามารถจําแนกตามตัว
แปรไดดังนี้ 

 เพศ  ผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 261 คน คดิเปนรอยละ 65.25 
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 

 อายุ  ผูตอบแบบสอบถาม  ในทุกชวงอาย ุไดแก 15-24ป, 25-34ป, 35-44ป และ45 ปข้ึนไปมี
จํานวนเทาๆกนัคือ 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 

 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มาก
ที่สุด จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมาคอื ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 175 คน คิดเปน
รอยละ 43.75 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 8.25 ตามลําดบั 
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 อาชีพ  ผูที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 137 
คน คิดเปนรอยละ 34.25 รองลงมาคือ อาชีพอืน่ๆเชน นักเรียน/ นกัศกึษา แมบาน จํานวน 114 คน คิด
เปนรอยละ 28.50 ขาราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 66 คน คดิเปนรอยละ 16.50  ธุรกิจ
สวนตัว/ เจาของกิจการ จาํนวน 48 คน คดิเปนรอยละ 12.00  และรับจาง จํานวน 35 คน คิดเปนรอย
ละ 8.80 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 
บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคอื นอยกวา 10,000 บาท จํานวน 120 คน คิด
เปนรอยละ 30.00  20,001- 30,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และมากกวา 30,000 
บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามทางดานระดับการศึกษาและ
รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความแตกตางทางดานจาํนวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวจิัยจึงนําขอมลูดาน
ดังกลาวมาแบงชั้นจาํนวน(ความถี่)ใหม  เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมตฐิานดงัตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 4  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  
      (จัดกลุมใหม) ในเรื่องรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
 
 

 
ระดับการศึกษา 

  

   ต่ํากวาปริญญาตรี 175 43.75 
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 225 56.25 
 รวม 400 100.00 
 
 

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  

   นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 119 29.75 
 10,001- 20,000 บาท 175 43.75 
 มากกวา 20,000 บาทขึน้ไป 106 26.50 
 รวม 400 100.00 

  
 ผลจากตาราง 4 แสดงใหเหน็ถงึผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมตฐิาน คือระดับการศึกษา  ผูที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา จาํนวน  225 คน  คิดเปนรอยละ 
56.25 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.75 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 
175 คน คิดเปนรอยละ 43.75  รองลงมาคอื นอยกวาหรอืเทากับ 10,000 บาท จํานวน 119 คน คิด
เปนรอยละ 29.75   และมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป จาํนวน 106 คน คิดเปนจํานวน 26.50 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมลูดานการรับรูถึงผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลการรับรู 
 

การรับรูถึงผลติภัณฑ   Χ  S.D. แปลผล 
   1.การรูจักผลติภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 3.14 0.803 รับรูปานกลาง 

 2.การนกึถงึผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  เมื่อ
พูดถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

2.68 1.064 รับรูปานกลาง 

 3.การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย
ดีกวาน้ําเตาหูที่เคยดื่มมา 

2.64 1.039 รับรูปานกลาง 

 4.การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมี
มาตรฐานและ นาเชื่อถือ 

3.08 0.955 รับรูปานกลาง 

 5.การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมี
คุณประโยชนตอสุขภาพ 

3.13 0.929 รับรูปานกลาง 

 6.การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย
เหมาะกับวิถีการดํารงชีวิตในปจจุบนั 

3.13 0.991 รับรูปานกลาง 

 รวมการรับรู 2.96 0.749 รับรูปานกลาง 
 
 ผลจากตาราง 5 แสดงขอมูลดานการรับรูถึงผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูตอบแบบสอบถามพบวา  การรับรูโดยรวมของผูตอบ
แบบสอบถามอยูในระดับปานกลาง (Χ= 2.96) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาอันดับแรกคือ  การรูจัก
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย (Χ= 3.14) 
รองลงมาคือ การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท 
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ซอยยมีคุณประโยชนตอสุขภาพ การคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยยเหมาะกับวิถกีารดํารงชีวิตในปจจุบนั (Χ= 3.13) .การคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ  
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมีคุณประโยชนตอสุขภาพ (Χ= 3.13) การคิดวา
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมีมาตรฐานและ 
นาเชื่อถือ (Χ= 3.08)  การนึกถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยย  เมื่อพูดถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ  (Χ= 2.68)  การคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยดีกวาน้ําเตาหูที่เคยดื่มมา  (Χ= 2.64) มีการ
รับรูอยูในระดับปานกลาง 
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 สวนที่  3 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของนมถั่ว
เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด  
 
 ความคิดเหน็ที่มีตอสวนประสมทางการตลาด    Χ  S.D. แปลผล 
 ดานผลิตภัณฑ    
 ดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ    
 1.มีรสชาติกลมกลอม 3.18 0.825 สําคัญปานกลาง 
 2.ไมมีกากถั่วเหลือง 3.07 0.994 สําคัญปานกลาง 
 3.มีสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกาย 3.23 1.027 สําคัญปานกลาง 
 4.มีความสะดวกตอการบริโภค ชงงาย 3.33 1.040 สําคัญปานกลาง 
 5.มีกลิ่นหอมของถั่วเหลือง 3.32 1.019 สําคัญปานกลาง 
 ดานบรรจุภัณฑ    
 6.บรรจุภัณฑมีลักษณะที่สะอาดปลอดภัย 3.50 1.065 สําคัญมาก 
 7.ขนาดบรรจุเหมาะสมคือ 35 กรัมตอ 1 ซอง 3.34 1.110 สําคัญปานกลาง 
 8.ซองบรรจุภัณฑสามารถเปดไดงาย 3.49 1.072 สําคัญมาก 
 ดานตราสนิคา/ โลโก    
 9.ชื่อตราสินคา “โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย” 

ส่ือใหเหน็ชัดเจนวาเปนถั่วเหลืองจากธรรมชาต ิ
3.51 1.030 สําคัญมาก 

 10.เปนผูผลิตเดียวกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพตรา
โอวัลติน ทาํใหนกึถึงเครื่องดื่มที่มีคุณภาพ 

3.55 1.161 สําคัญมาก 

 รวมดานผลิตภัณฑ 3.34 0.889 สําคัญปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 
 ความคิดเหน็ที่มีตอสวนประสมทางการตลาด   Χ  S.D. แปลผล 
 ดานราคา    
 1.คุมคาดานราคาเมื่อ เทียบกับนมถั่ ว เหลือง

ประเภทอื่น เชน นมถั่วเหลืองบรรจุดขวด นมถั่ว
เหลืองกลองยูเอชที และน้ําเตาหูชนิดผงชงรอน 
ยี่หอ D in 1 ของกระทิงแดง 

2.85 0.918 สําคัญปานกลาง 

 2.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 2.96 1.012 สําคัญปานกลาง 
 3.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.00 1.018 สําคัญปานกลาง 
 4.มีประโยชนคุมคากับเงนิทีเ่สยีไป 3.21 1.027 สําคัญปานกลาง 
 รวมดานราคา 3.00 0.930 สําคัญปานกลาง 
 ดานชองทางการจัดจาํหนาย    
 1.มีความหลากหลายของชองทางการจําหนาย 

เชน รานขายของชํา เซเวน อีเลฟเวน แฟมล่ีิมารท 
3.57 1.059 สําคัญมาก 

 2.ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย 3.36 1.163 สําคัญปานกลาง 
 3.มองเห็นผลติภัณฑไดงายที่ชั้นวางสินคา 3.33 1.089 สําคัญปานกลาง 
 รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 3.41 1.012 สําคัญมาก 
 ดานการสงเสริมการตลาด    
 1.การใชขอความในการสื่อสารถึงผูบริโภคไดตรง

ใจคือ ความสะดวกสบาย และดื่มไดตลอดเวลา 
3.47 1.066 สําคัญมาก 

 2.การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทางโทรทศัน วทิยุ 
หนงัสือพมิพ เปนตน 

3.37 1.054 สําคัญปานกลาง 

 3.การใชพรีเซนเตอรที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
ไดแก คุณหมวิ ลลิตา ศศิประภา 3.58 1.149 สําคัญมาก 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 
 ความคิดเหน็ที่มีตอสวนประสมทางการตลาด   Χ  S.D. แปลผล 
 4.มีการประชาสัมพนัธแนะนําการบริโภคชัดเจน 

เชน สามารถดื่มไดตลอดเวลา ไมจํากัดแคในชวง
เชาเทานั้น 

3.31 0.920 สําคัญปานกลาง 

 5.มีการจัดบูธแสดงสินคาและใหทดลองชมิ 
 

3.06 0.972 สําคัญปานกลาง 

 6.มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาในการจาํหนาย 
โอวัลติน เนอเจอรซีเล็คท ซอยย 2.99 0.971 สําคัญปานกลาง 

 รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.28 0.835 สําคัญปานกลาง 
 
 ผลจากตาราง 6 แสดงขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑของนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูตอบ
แบบสอบถาม  พบวาโดยรวมผูบริโภคใหความสาํคัญในระดับปานกลาง (Χ= 3.34) โดยในดาน
คุณสมบัติผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญักับความสะดวกตอการบรโิภค ชงงาย ใน
ระดับปานกลางสงูที่สุด (Χ= 3.33) รองลงมาคือ การมีกลิน่หอมของถั่วเหลือง (Χ= 3.32) มี
สารอาหารที่มปีระโยชนตอรางกาย (Χ= 3.23)   มีรสชาติกลมกลอม (Χ= 3.18) และไมมีกากถั่ว
เหลือง (Χ= 3.07) ตามลําดับ  ดานบรรจุภัณฑ  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับบรรจุ
ภัณฑมีลักษณะที่สะอาดปลอดภัย (Χ= 3.50)  ในระดับมากสงูที่สุด รองลงมาคือซองบรรจุภัณฑ
สามารถเปดไดงาย (Χ= 3.49) และขนาดบรรจุเหมาะสมคือ 35 กรัมตอ 1 ซอง (Χ= 3.34) 
ตามลําดับ   ดานตราสนิคา/ โลโก พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับการทีน่มถัว่เหลืองปรุง
สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย เปนผูผลิตเดียวกับเครื่องดื่มสุขภาพตราโอวัล
ติน  ทําใหนกึถึงเครื่องดื่มทีม่ีคุณภาพ (Χ= 3.55)  ในระดบัมากสงูที่สุด  รองลงมาคือ ชื่อตราสินคา 
“โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย” ส่ือใหเหน็ชัดเจนวาเปนถั่วเหลืองจากธรรมชาติ (Χ= 3.51) 

 ดานราคา  พบวาโดยรวมผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง (Χ= 3.00) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  อันดับแรกผูบริโภคใหความสําคัญกับการที่มีประโยชนคุมคากับเงนิทีเ่สีย
ไปในระดับปานกลาง (Χ= 3.21) รองลงมาคือ มีราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ (Χ= 3.00) มีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ (Χ= 2.96) คุมคาดานราคาเมื่อเทยีบกับนมถัว่เหลืองประเภทอื่น เชน นมถั่ว
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เหลืองบรรจุดขวด นมถั่วเหลืองกลองยูเอชที และน้ําเตาหูชนิดผงชงรอน ยีห่อ D in 1 ของกระทงิแดง 
(Χ= 2.85) ตามลําดับ 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวาโดยรวมผูบริโภคใหความสาํคัญในระดับมาก (Χ= 
3.41)  เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา  อันดับแรกผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญักับการที่มีความ
หลากหลายของชองทางการจําหนาย เชน รานขายของชํา เซเวนอีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท ในระดับมากสงู
ที่สุด (Χ= 3.57) รองลงมาคือ การที่ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย (Χ= 3.36) และการที่สามารถมองเหน็
ผลิตภัณฑไดงายในชัน้วางสนิคา (Χ= 3.33) ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาโดยรวมผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง (Χ= 
3.28)  เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวาอนัดบัแรกใหความสําคัญกับการที่ใชพรีเซนเตอรที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ คือ คุณหมิว ลลิตา ศศิประภา ในระดับปานกลาง (Χ= 3.58) รองลงมาคือ การที่ใช
ขอความในการสื่อสารถึงผูบริโภคไดตรงใจคือ ความสะดวกสบาย และดื่มไดตลอดเวลา (Χ= 3.47) มี
การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน ทางโทรทัศน วิทยุ หนงัสอืพิมพ เปนตน (Χ= 3.37) มีการประชาสมัพันธ
แนะนาํการบริโภคชัดเจน เชน สามารถดื่มไดตลอดเวลา ไมจํากัดแคในชวงเชาเทานั้น  (Χ= 3.31) มี
การจัดบูธแสดงสินคาและใหทดลองชิม (Χ= 3.06) และมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาในการจาํหนาย
โอวัลติน เนอเจอรซีเล็คท ซอยย (Χ= 2.99) ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุง
สําเรจ็ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมลูดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ในดาน
ขนาดที ่
      ซื้อ เวลา ประโยชนหลักที่ทาํใหตัดสินใจซื้อและสถานที่ซื้อ 

 
ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็ค ซอยย 
จํานวน รอยละ 

 ขนาดที่ซือ้บอยที่สุด   
   ซองใหญ น้ําหนักสทุธิ 525 กรัม (35 กรัม x15 ซอง)  

ราคา98 บาท 
85 21.25 

 ซองเล็ก น้าํหนักสทุธิ 175 กรัม (35 กรัม x 5 ซอง)  
ราคา 40 บาท 315 78.75 

 รวม 400 100.00 
 เวลาที่นยิมดืม่   
    06.00- 09.00 น. 186 46.50 
     09.01- 12.00 น. 35 8.75 
    12.01- 15.00 น. 47 11.75 
      15.01- 18.00 น. 85 21.25 
    18.00 น. เปนตนไป 47 11.75 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ)  

 
ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็ค ซอยย 
จํานวน รอยละ 

 ประโยชนหลัก ทีท่ําใหตัดสินใจซื้อ   
    โปรตีนจากเมล็ดถั่วเหลือง 100% 89 22.25 
    มแีคลเซียมสูง 60 15.00 
    ไมมคีลอเรสเตอรอล 36 9.00 
    มีสารชวยบาํรุงผิวพรรณ 6 1.50 
    มีใยอาหาร ชวยในการขับถาย 53 13.25 
     ทาํใหอ่ิมทอง 128 32.00 
    อ่ืนๆ 28 7.00 
 รวม 400 100.0 
 สถานที่ซื้อ   
    ซุปเปอรมารเก็ต (Tops, The Mall, Foodland, Villa Market) 68 17.00 
    ไฮเปอรมารเก็ต (Lotus, Carrefour, Big C) 90 22.50 
    รานสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart, Lotus express) 216 54.00 
    รานขายของชํา 15 3.75 
    อ่ืนๆ 11 2.75 
 รวม 400 100.00 

  
  

 ผลจากตาราง 7 แสดงใหเหน็ถงึผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ในดานขนาดทีซ่ื้อ 
เวลา ประโยชนหลกัทีท่ําใหตัดสินใจซื้อและสถานที่ซื้อ  พบวาผูที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญจะซื้อ
ขนาดซองเลก็ น้าํหนักสทุธิ 175 กรัม (35กรัม x 5ซอง) ราคา 40 บาทมากที่สุด จาํนวน 315 คน คดิ
เปนรอยละ 78.75 รองลงมาคือ ขนาดซองใหญ น้ําหนกัสุทธ ิ525 กรัม (35 กรัม x15 ซอง) ราคา98 
บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 
 ดานเวลาที่ซื้อ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยในชวงเวลา 06.00 - 09.00 น. มากที่สุด จํานวน 186 
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คน คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมาคือ เวลา 15.01-18.00 น. จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 
เวลา 18.00 น. เปนตนไป และ เวลา12.01-15.00 น. จาํนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75  และเวลา 
09.01-12.00 น. จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
 ดานประโยชนหลักที่ทาํใหตดัสินใจซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาผลติภัณฑ
นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยทําใหอ่ิมทองจึงตัดสินใจซือ้
มากที่สุด จาํนวน 128 คน คดิเปนรอยละ 32.00 รองลงมาคือ เปนโปรตีนจากเมล็ดถั่วเหลือง 100% 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 มีแคลเซียมสูง จาํนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 มีใยอาหาร 
ชวยในการขับถาย จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 ไมมีคลอเรสเตอรอล จํานวน 36 คน คิดเปน
จํานวน 9.00 อ่ืนๆ เชนสะดวก จาํนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และมีสารชวยบํารุงผิวพรรณ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 

 ดานสถานที่ซือ้  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยจากรานสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart, Tesco 
lotus express) มากที่สุด จาํนวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต (Lotus, 
Carrefour, Big C) จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50  ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 68 คน คิดเปนรอย
ละ 17.00 รานขายของชํา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และสถานที่ซื้ออ่ืนๆเชน รานคาสง 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนมถัว่เหลอืง
ปรุง 
      สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูตอบแบบสอบถาม ในดานความถี่และ 
      ปริมาณการซื้อ 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุง

สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็ค ซอยย Χ  S.D. 

  Min Max   
 ความถี่ในการดื่มตอสัปดาห 1 8 2.54 1.688 
 ปริมาณการซือ้ครั้งลาสุด 1 9 1.50 1.353 

 
 จากตาราง 8  แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็ค ซอยย ในดานความถี่และปริมาณการซื้อพบวา  ผูตอบแบบ
สอบ 
ถามมีความถี่ในการซื้อเฉลี่ยอยูที่ 2.54 คร้ังตอสัปดาหหรือประมาณ 3 คร้ังตอสัปดาห  โดยมีความถี่ใน
การซื้อสูงสุดคือ 8 คร้ังตอสัปดาหและ ความถี่ในการซื้อตํ่าสุดคือ 1 คร้ังตอสัปดาห  

 ในดานซื้อปริมาณ  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีปริมาณการซื้อเฉล่ียอยูที่ 1.50 แพ็คสําหรับ
คร้ังลาสุด  หรือประมาณการซื้อ 2 แพ็คตอสัปดาห  โดยมีปริมาณการซื้อสูงสุดคือ 9 แพ็คและ ต่ําสุด
คือ 1 แพ็ค 

 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนมถัว่เหลอืง
ปรุง 
      สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูตอบแบบสอบถาม ในดานแนวโนม
การ 
      ตัดสินใจซื้อและการบอกตอ 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม 

ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน 
เนเจอรซีเล็ค ซอยย 

Χ  S.D. แปลผล 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 2.81 0.935 แนวโนมปานกลาง 
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 แนวโนมการบอกตอ 2.75 1.081 แนวโนมปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 9 แสดงขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของนมถั่วเหลือง

ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ในดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและการ
บอกตอของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการซื้อ ในระดับปานกลาง 
(Χ=2.81) และมีแนวโนมการบอกตอ ในระดับปานกลาง (Χ=2.75) 

 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1: ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
แตกตางกัน  
สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยแตกตางกนั 

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ไมแตกตางกัน 
  H1 :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั 
 สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกนั (Independent t – test) โดยใชระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางที่ 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

Levene’s test for Equality of Variances  
F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอย 
(n = 400) 

4.069* 0.044 

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 

 
 จากตาราง 10  แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 

Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคา
แปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุมไมเทากัน  

 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตรา 
      โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย จาํแนกตามเพศ 
 

 t – test for equal variances assumed พฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ  

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  
เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

เพศ Χ  S.D. t df Sig.(2-
tailed) 

ชาย 2.94 1.071 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

หญิง 2.75 0.849 
1.792 398 0. 074 

 
 จากตาราง 11  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามเพศโดยใช
สถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.074  ซึง่มากกวา 0.05 นั่น
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คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ไม
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ไมแตกตางกนั 
  H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั 

 สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 % ในการทดสอบสมมตฐิาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) 
นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกนั  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธเีปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison)  โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ย
รายคู 
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ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 Levene 
Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  

(n = 400) 

4.228** 2 398 0.006 

 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

 
 จากตาราง 12 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย   มคีา Sig. เทากบั 0.006  ซึ่งนอย
กวา 0.01 แสดงวาคาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ  
      (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท จําแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซี

เล็คท ซอยย 

อาย ุ Χ  S.D. Brown- 
Forsythe 

Sig.(2-
tailed) 

15- 24 ป 2.56 0.770 

25- 34 ป 2.72 0.842 

35- 44 ป 2.84 0.896 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

45 ปข้ึนไป 3.13 1.116 

6.922** 0.000 

 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย จาํแนกตามอาย ุโดยใช
สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(HO)  ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  จึงทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ  
Dunett T3  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดผลดังนี ้
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหู 
      ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามอายุ  
 

X  15- 24ป 25- 34 ป 35- 44ป 45 ปข้ึนไป พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง)  

ตราโอวัลติน   
เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

 2.56 2.72 2.84 3.13 

15- 24 ป 2.56  -0.16 
(0.217) 

-0.28* 
(0.031) 

-0.57** 
(0.000) 

25- 34 ป 2.72   -0.12 
(0.354) 

-0.41** 
(0.002) 

35- 44 ป 2.84    -0.29* 
(0.026) 

45 ปข้ึนไป 3.13     
 

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

  
จากตาราง 14 พบวาพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เน

เจอรซีเล็คท ซอยย ของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 15-24 ปกับอายุ 35-44ปมีคา Sig.เทากับ 0.031 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 15-24 ปพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อตํ่ากวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 35- 44
ป ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.28 

 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 15-24 ปกับอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01
หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ15-24 ปมีพฤตกิรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อตํ่ากวากลุมตวัอยางทีม่ีอาย ุ45 ปข้ึนไป ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.57 



77 
 

 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 25- 34 ปกับอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา Sig.เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ25- 34 ปมีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อตํ่ากวากลุมตวัอยางทีม่ีอาย ุ45 ปข้ึนไป ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 

 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 35- 44 ปกับอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา Sig.เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ35- 44 ปมีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อตํ่ากวากลุมตวัอยางทีม่ีอาย ุ45 ปข้ึนไป ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 

 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่ว

เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ 
  HO: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ไมแตกตางกัน 
  H1:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกัน 

 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test) โดยใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางที่ 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

Levene’s test for Equality of Variances  
F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอย 
(n = 400) 

0.326 0.569 

 
 จากตาราง 15  แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 

Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.569 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคา
แปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุมเทากัน  
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตรา 
      โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

 t – test for equal variances assumed พฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ  

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  
เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

ระดับ
การศึกษา Χ  S.D. t df Sig.(2-

tailed) 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 2.63 0.905 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา 

2.95 0.937 
-3.406** 398 0. 001 

 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

 จากตาราง 16  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามระดบั
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การศึกษาโดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.001  ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)   ซึง่หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คทแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา  มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อสูงกวาต่าํกวาปริญญาตรี 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ไมแตกตางกัน 
  H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั 

 สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 % ในการทดสอบสมมตฐิาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) เมื่อ Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยรายคู 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 Levene 
Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  

(n = 400) 

1.413 2 398 0.229 

  
 จากตาราง 17  Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย  มีคา Sig. เทากับ 0.229  ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมเทากัน 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตรา 
      โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) 

ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

Χ  S.D. F Sig.(2-tailed) 

รับจาง 2.71 1.045 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.14 0.910 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.88 0.975 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 2.89 1.026 

อาชีพอืน่ๆ 2.54 0.743 

5.073** 0.001 

 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

 
 จากตาราง 18  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย จาํแนกตามอาขีพ โดย
ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(HO)  ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  จึงทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ  
LSD  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 ไดผลดังนี ้
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหู 
      ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย จําแนกตามอาชีพ 
 

X  รับจาง 
ขาราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว/ 
เจาของ
กิจการ 

อาชีพ
อ่ืนๆ 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ  

(น้ําเตาหูผง)  
ตราโอวัลติน   

เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 

 2.71 3.14 2.88 2.89 2.54 

รับจาง 2.71  -0.42* 
(0.028) 

-0.17 
(0.328) 

-0.18  
(0.381) 

0.18 
(0.312) 

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.14   
0.25 

(0.067) 
0.24 

(0.166) 
0.60** 
(0.000) 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.88    -0.01 
(0.951) 

0.35** 
(0.003) 

ธุรกิจสวนตัว/ 
เจาของกิจการ 2.89     0.36* 

(0.025) 
อาชีพอืน่ๆ 2.54      

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05 
**ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01 

 
 จากตาราง 19 พบวา พฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย ของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับจางกับ  ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีคา Sig.
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับจางมพีฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อตํ่ากวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกจิ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.42 
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 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  กับอาชพีอื่นๆ เชนนักเรียน แมบาน มีคา 
Sig.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมตัวอยางทีม่อีาชีพขาราชการ/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท 
ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อสูงกวากลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ เชนนักเรียน แมบาน ที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติที ่0.01  โดยมีผลตางของคาเฉลีย่เทากบั 0.60 

 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  กับอาชีพอ่ืนๆ เชนนักเรียน แมบาน มีคา Sig.เทากบั 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01หมายความวา กลุมตัวอยางทีม่อีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อสูง
กวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ เชนนกัเรยีน แมบาน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.01 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากบั 0.35 

 พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของกลุมตัวอยางที่มธีุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  กับอาชีพอ่ืนๆ เชนนักเรียน แมบาน มีคา Sig.เทากบั 
0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางทีม่ีธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีพฤติกรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  ดานแนวโนมการซื้อสูง
กวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ เชนนกัเรียน แมบาน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05  โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากบั 0.36 

 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่

เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุ
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ไมแตกตางกนั 
  H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุ
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย แตกตางกนั 

 สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 % ในการทดสอบสมมตฐิาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) 
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นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกนั  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธเีปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison)  โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ย
รายคู 

 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 Levene 
Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 

พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  

(n = 400) 

1.472 2 398 0.231 

  
 จากตาราง 20 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย มีคา Sig. เทากับ 0.231 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวาคาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมเทากนั 
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ตาราง  21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตรา 
      โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง

ปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน 

เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

Χ  S.D. F Sig.(2-tailed) 

นอยกวาหรือเทากบั  
10,000 บาท 2.65 0.869 

10,001- 20,000 บาท 2.85 0.897 
มากกวา 20,000 บาทขึน้ไป 2.93 1.044 

2.936 0.054 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย จาํแนกตามรายได
เฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบ
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.054  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)    
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05   

 
 สมมติฐานขอที่ 2: การรบัรูของผูบริโภคมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซือ้นมถั่ว
เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  HO:  การรับรูของผูบริโภคไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย 
  H1:  การรับรูของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
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 สถิติที่นาํมาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสมัพนัธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก
กัน โดยใชระดบัความเชื่อมั่น 99 % ในการทดสอบสมมตฐิาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) 
เมื่อ Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.01 
 
ตาราง 22 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง การรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) 
ตรา 
      โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย กับพฤติกรรมการซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ 
ตัวแปร 

n r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

การรับรู 400 0.518** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง การรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยกับพฤตกิรรมการซื้อ  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถอธิบายไดดังนี ้

 การรับรูถึงนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยยมคีา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO)  ซึ่งหมายความวา  การรับรูของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.518  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง หมายความวา  ถาการรับรูของผูบริโภคสูงขึ้น  พฤติกรรมการซื้อกจ็ะเพิ่มข้ึนปานกลาง
ดวย 

 
 สมมติฐานขอที่ 3: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคมี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเรจ็ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยย  
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ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO:  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคไมมีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย   

  H1:  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยกนั 

 สถิติที่นาํมาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสมัพนัธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก
กัน โดยใชระดบัความเชื่อมั่น 99 % ในการทดสอบสมมตฐิาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) 
เมื่อ Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.01 
 
ตาราง 23 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดาน 
      ผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท  
      ซอยย 

 
 พฤติกรรมการซื้อ 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ n r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

400 0.598** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 จากตาราง 23  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ กับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มีคา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความคิดเหน็ดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.598  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั ระดับปาน
กลาง กลาวคอื ผูบริโภคที่มคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑเพิม่ข้ึน  จะมี
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เพิ่มข้ึนใน
ระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาของผูบริโภค

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย  

ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO :  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาของผูบริโภคไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย  

  H1 :  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยยกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 99% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปนี้ 



89 
 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา  
      กับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

 
 พฤติกรรมการซื้อ 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา n r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

400 0.533** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา กับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา กับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย มีคา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความคิดเหน็ดานสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสมัประสิทธิ
สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.533  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั ระดับปาน
กลาง กลาวคอื ผูบริโภคที่มคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน  จะมี
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เพิ่มข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 3.3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO :  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนายของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย  

  H1 :  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของ
ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยยกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 99% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง 25 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ชอง 
      ทางการจดัจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซี 
      เล็คท ซอยย 
 

 พฤติกรรมการซื้อ 
สวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย n r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

400 0.467** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย โดยใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนาย กับพฤติกรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มีคา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.467  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธใน
ทิศทางเดียวกนั ระดับปานกลาง  กลาวคอื ผูบริโภคที่มีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด
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ดานชองทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึน  จะมพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.4 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเรจ็ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย  

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  HO :  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย  

  H1 :  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของ
ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยยกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 99% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง 26 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดาน
การ 
      สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี 
      เล็คท ซอยย 

 
 พฤติกรรมการซื้อ 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด N r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด 

400 0.581** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคิดเห็นดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย โดยใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤตกิรรมการซื้อ
นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มีคา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.581 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน
ทิศทางเดียวกนั ระดับปานกลาง  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด เพิ่มข้ึน  จะมีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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ตาราง 27 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตาง
กัน 

 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั 
มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานการรับรู  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนม
ถั่วเหลืองปรงุสําเรจ็ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัล
ติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.2 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ตาราง 27 (ตอ) 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.3 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.4 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการคนควา 
 การวิจัยนี้มุงศึกษาถึง “ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร” เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการอุตสาหกรรมนมถั่วเหลืองของประเทศไทย 
และพัฒนาปรับปรุงสวนการวางแผนทางการตลาดของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ประกอบกับ
ยังเปนประโยชนแกผูที่กําลังจะเขามาในอุตสาหกรรมนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผล (น้ําเตาหูผง) เพื่อ
เปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคนมถั่วเหลือง ปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ ชนิดผง (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาขอมูลดานการรับรู ถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ ชนดิ
ผง (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ
นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ ชนิดผง (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี และรายไดตอเดือน แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุ
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานการรับรู  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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  3. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการศึกษา คนควา 
 ผลจากการศึกษา  ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี ้
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได 
 ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศ
หญิง ในชวงอาย1ุ5-24ป, 25-34ป, 35-44ป และ45 ปข้ึนไป มีระดับการศึกษาสงูสุดคือ ปริญญาตรี 
ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนและมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001- 20,000 บาท 
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลดานการรบัรูถึงผลิตภณัฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเรจ็ (น้ําเตาหูผง) 
ตราโอวลัติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย 
 ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา  ผูตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย มคีุณประโยชนตอสุขภาพ มากที่สุด รองลงมา
คือ รูจักผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยและ คิดวา
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยยเหมาะกับวิถีการ
ดํารงชีวิตในปจจุบัน ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวาในดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย เปนผูผลิตเดียวกบัเครื่องดื่มเพือ่
สุขภาพตราโอวัลตินมากที่สุด รองลงมาคอื ชื่อตราสินคา “โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย” ส่ือใหเหน็
ชัดเจนวาเปนถั่วเหลืองธรรมชาติ และซองบรรจุภัณฑสามารถเปดไดงาย ตามลาํดบั 
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 ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมีประโยชนคุมคากับเงนิทีเ่สียไปมากที่สุด รองลงมาคอื ราคาเหมาะสม
กับปริมาณและ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูตอบแบบสอบถามคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมีความหลากหลายของชองทางการจําหนายเชน ราน
ขายของชํา เซเวน อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท มากที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภณัฑหาซื้อไดงายและ มองเห็น
ผลิตภัณฑไดงายทีช่ั้นวางสินคา ตามลาํดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามคิดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํ
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มีการใชพรีเซนเตอรที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑคือ คุณหมิว 
ลลิตา ศศิประภา มากที่สุด รองลงมาคือ มีการใชขอความในการสื่อสารถึงผูบริโภคไดตรงใจคือ ความ
สะดวกสบาย และดื่มไดตลอดเวลาและ มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทางโทรทศัน วทิย ุ
หนงัสือพมิพ เปนตน ตามลาํดับ 
 
ตอนที่  4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเรจ็ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัล
ติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ขนาดซองเล็ก น้าํหนกัสุทธ ิ175 กรัม (35 กรัมx 5 
ซอง) ราคา 40 บาท ที่รานสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart, Lotus Express) มีความถี่ในการดื่มตอ
สัปดาหประมาณ 2.54 คร้ัง หรือประมาณ 3 คร้ังตอสัปดาห และซื้อครั้งลาสุดประมาณ 1.50 แพค หรือ
ประมาณการซื้อ 2 แพ็คตอสัปดาห โดยนยิมดื่มเวลา 06.00- 09.00 น. และคิดวาผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ทําใหอ่ิมทอง จงึตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งมี
แนวโนมการซือ้และแนะนาํ บอกตอคนอ่ืนในระดับปานกลาง  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
ตอนที่ 1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตร
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท แตกตางกัน 

โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐานดงันี ้
สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 

(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั  
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ไมแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 1.2   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั 

    ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คทแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนี ้

ผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ปมีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาย ุ35-44 ป และ 45 ปข้ึนไป 

ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ปมีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาย ุ45 ปข้ึนไป 

ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ปมีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาย ุ45 ปข้ึนไป 

  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตาง ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติทื่ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา  มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อสูงกวา
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ทแตกตางกนั ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
ดังนี ้

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ต่ํากวาผูบริโภคทีม่ีอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  สูงกวาผูบริโภคที่มีที่มอีาชีพอืน่ๆ เชน
นักเรียน แมบาน  

ผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  สูงกวาผูบริโภคที่มอีาชีพอืน่ๆ เชนนกัเรียน แมบาน  
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ผูบริโภคที่มีธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เนเจอรซีเล็คท ซอยย  สูงกวากลุมตัวอยางที่มีอาชพีอืน่ๆ เชนนักเรียน 
แมบาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ไมแตกตางกนั 
 
ตอนที่ 2 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจยัพบวาปจจยัดานการรับรู มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในทิศทาง
เดียวกนั ระดบัปานกลาง 
 
ตอนที่ 3 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐานดงันี ้
สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดยีวกนั ระดับปาน
กลาง 

 สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
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ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดยีวกนั ระดับปาน
กลาง 

สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอร
ซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทศิทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

สมมติฐานขอที่ 3.4 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดยีวกนั 
ระดับปานกลาง 
   
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง ปจจัยการรับรูและสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นทีน่ํามาอภิปราย  ดังนี ้
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 1. ผลการศึกษาการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และระดับรายได พบวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง ในชวงอาย1ุ5-24ป, 25-34ป, 35-44ป และ45 ป
ข้ึนไป มีระดับการศึกษาสูงสดุคือ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 10,001- 20,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจยัของสภุาลักษณ อันนัมนบั (2546) ที่ได
ทําการศึกษาเรื่อง ทศันคติพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยีห่อดัชมิลคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเห็นไดวาผูบริโภคในปจจุบนั ทุกเพศทุกวัย  โดยเฉพาะผูที่อาศัยอยูในเมืองใหญ
เชน กรุงเทพมหานครนั้นอยูทามกลางสภาวะสงัคมทีม่กีารเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วทั้งดาน 
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เศรษฐกิจและสังคม  สงผลใหพฤติกรรมการดําเนนิชวีิตมีความเรงรีบข้ึน    ประกอบกับการที่ผูบริโภคที่
มีการศึกษาพืน้ฐานสูงขึน้คอื ระดับปริญญาตรี และการที่ภาครัฐไดหันมารณรงคอยางจริงจังในการให
ความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกบัการรับประทานอาหารอยางถกูสุขลักษณะและมีประโยชนตอรางกาย   
 2. ผลการศึกษาขอมูลดานการรับรูถึงผลติภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุ
สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย มคีุณประโยชนตอสุขภาพ และเหมาะกบัวิถกีาร
ดํารงชีวิตในปจจุบัน  ในระดบัปานกลางซึ่งสอดคลองไปกับการศึกษาวิจัยของพรสุรีย สีทอง. (2546) ที่
ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานครที่พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑโดยใสใจวาดื่มแลวใหคุณประโยชนตอ
รางกาย และการไดรับการสงเสริมการตลาดในเรื่องการโฆษณา ประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย 
และใหความรูในเรื่องสินคาจะทาํใหพฤตกิรรมผูบริโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีเปลี่ยนแปลงไป   
 3. ผลการศึกษาขอมูลเกีย่วกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยพบวา ผูตอบแบบสอบถามคิด
วาสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย ทัง้ 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับปานกลาง ผลการศกึษานี้มีความสอดคลองกับการศึกษาวิจยัของภุมริน เฟอง
เกษม (2541) ที่ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของคน
กรุงเทพมหานคร และพบวาผูบริโภคเห็นวานมยูเอชทีมกีารบริโภคมากที่สุด เนื่องจากความสะดวกใน
การบริโภค  การศึกษาวิจัยของสุภาลักษณ อันนัมนบั (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทศันคติพฤติกรรม
การบริโภคนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยี่หอดัชมิลคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และพบวาเหตุผลในการดื่ม
เพราะตองการใหรางกายแข็งแรง  และการศึกษาวิจัยของพรรณราย ภาคีอิสระ (2547) การศึกษาวิจัย
เร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาที่
พบวาผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการของนมพรอมดื่ม และคํานงึถึงนมเปนอาหาร
เสริมของคนทกุเพศทุกวยั  ราคาของนมพรอมด่ืมควรมีความเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุของนม
และคุณภาพของนมพรอมด่ืม  และการประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ โดยเฉพาะสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศนก็เปนสิ่งกระตุนการซื้อของผูบริโภคใหซื้อนมพรอมด่ืมมากขึน้   
 4. ผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตรา
โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุ
สําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ขนาดซองเล็ก น้ําหนกัสุทธิ 175 กรัม (35 กรัม 
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x 5 ซอง) ราคา 40 บาท ที่รานสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart, Lotus Express) มีความถี่ในการ
ดื่มตอสัปดาหประมาณ 2.54 คร้ัง หรือประมาณ 3 คร้ัง และซื้อครั้งลาสุดประมาณ 1.50 แพค หรือ
ประมาณ 2 แพค โดยนิยมดืม่เวลา 06.00- 09.00 น. และคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงปรุงสําเร็จ (น้ํา
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ทาํใหอ่ิมทอง จงึตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งมีแนวโนมการซื้อและ 
แนะนาํ บอกตอคนอื่นในระดับปานกลาง ผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคลองไปกับการศึกษาวิจัยของ
ภุมริน เฟองเกษม (2541) ทีไ่ดทําการศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของคน
กรุงเทพมหานคร  และพบวาการบริโภคของคนกรงุเทพมหานคร บริโภคนมยูเอชทีมากที่สุด เนื่องจาก
ความสะดวกในการบริโภคและ  พบวาคนสวนใหญจะบริโภคนมในชวงเวลาที่ไมแนนอน รองลงมาคือ
ชวงเชา  การศึกษาวิจัยของสุภาลักษณ อันนัมนับ (2546) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ทศันคติพฤติกรรม
การบริโภคนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยี่หอดัชมิลคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่ผลการวิจัยพบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญซื้อนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยีห่อดัชมิลคเพราะรสชาติอรอย สถานที่หรือชองทางที่ซื้อ เชน 
เซเวน อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท ดื่มในชวงเชาบอยที่สุด  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
ตอนที่ 1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตร
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ไมแตกตางกนั ทั้งนี้อาจเปน
เพราะวา ปจจุบันเพศชายมกีารหนัมาดูแลสุขภาพของตัวเองมากขึ้นไมตางกับเพศหญิง ทาํใหมกีาร
บริโภคสินคาเพื่อสุขภาพมากขึ้น และการรับรูถึงขอมูลขาวสารและประโยชนความเทาเทียมกัน ซึง่
สอดคลองกับงานวิจยัของ ณัฐกานต พนิจิเวชการ (2549) ไดศึกษาเรื่องการรับรู ทศันคติ และ
พฤติกรรมการซื้อนมพรองมนัเนยยีห่อโฟรโมสต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติการซื้อนมพรองมันเนยยีห่อโฟโมสตไมแตกตางกนั  
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ทแตกตางกนั เนื่องจากผล
การศึกษาพบวากลุมผูบริโภคที่มีอาย ุ45 ปข้ึนไปมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อสูงกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 
ระหวาง 35- 44 ป กลุมผูบริโภคที่มีอาย ุระหวาง  25- 34 ป และ กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 15-24 
ป ทัง้นี้อาจเปนเพราะวาผูทีม่ีอายุมากนั้นจะมีการใสใจสุขภาพมากขึ้น และสามารถเลือกสรร
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ผลิตภัณฑที่มปีระโยชนมาบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ พรชนก กฤษณรุงเรอืง (2549) ได
ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องดื่มสูตรเพิ่มสวย (Functional Drink: 
Nutraceuticals) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวาอายทุี่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้
เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ ไอเฟรมทีแ่ตกตางกนั 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อสูงกวาระดับปริญญาตรี ทั้งนี้อาจเปน
เพราะวาผูมกีารศึกษาสงู มคีวามสนใจขาวสาร  และสามารถเปดรับส่ือ  สามารถหาขอมูลผลิตภัณฑ 
สินคาตางๆทีถู่กนาํเสนอเขาสูตลาดปจจุบัน  จึงมพีฤตกิรรมในการซือ้สินคาเพื่อเสริมสรางสุขภาพของ
ตนมากที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววาการศึกษา เปนปจจัย
ที่ทาํใหคนมีความคิด คานยิม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกนั คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยาง
มากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมคีวามกวางขวางและเขาใจสารไดดี ในขณะที่คนมีการศกึษา
ต่ํามักจะใชส่ือประเภทวทิยุ โทรทัศน และภาพยนต หากผูมีการศึกษาสงูมีเวลาวางมากพอก็จะใชส่ือ
ส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนต แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพมิพ
มากกวาประเภทอื่น 

สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ 
(น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท แตกตางกนั พบวาผูบริโภคทีม่ีอาชีพขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑสูงกวาผูบริโภคที่มอีาชีพรับจาง ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ เชน
นักเรียน แมบาน ผูบริโภคทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ เชนนักเรียน แมบาน พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชพีธุรกิจ
สวนตัว/ เจาของกิจการ  มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชพีอืน่ๆ เชนนักเรียน ทัง้นี้
อาจเปนเพราะวา อาชพีขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ เปนผูมีการศึกษาสงู มีความสนใจขาวสาร  
และสามารถเปดรับส่ือ  สามารถหาขอมลูผลิตภัณฑ สินคาตางๆที่ถกูนําเสนอเขาสูตลาดปจจุบัน  จึงมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาเพือ่เสริมสรางสขุภาพของตนมากที่สุด ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของ 
อาจารีย ธานีรณานนท (2548) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอน้ําผลไม
พรอมด่ืมตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พบวา อาชพีที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมตราทิปโกแตกตางกนั 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท แตกตางกนั พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คทไมแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ  มณฑกาญจน วจิิตรสกลธ (2552) ศึกษาเรื่อง
ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจ และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายได ตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริโภคนมเปรี้ยวไมแตกตาง
กัน     
 สมมติฐานขอที่ 1.6  ปจจัยดานการรับรู  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนมถัว่เหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยการรับรู
เปนกระบวนการที่บุคคลใชเลือกจัดประเภทและ แปลความหมายสิง่ตางๆทีม่ากระตุนประสาทสัมผัส  
และอางอิงขอมูลไปสูการกระทําที่มีความหมาย  นัน่คือพฤติกรรมของบุคคลจะตอบสนองตอส่ิงเราที่
ไดรับ แตละบุคคลมีการรับรูตอส่ิงเราตางกันดังการศึกษาวิจยัของกรรณิการ สุวรรณโคตร (2528)  ที่ได
ศึกษาถงึปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค และพบวาปจจัยทางจิตวทิยา ไดแก การจงูใจ 
การรับรู การเรยีนรู ความเชื่อถือ  ทัศนคติ บุคลิกภาพและ แนวความคิดของตนเอง  เปนปจจัยภายใน
ตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้และการใชสินคา  และแนวคิดของกันยา สุวรรณแสง 
(2542) ที่ไดกลาววา กระบวนการแหงการรับรูพิจารณา  เปนสิง่ที่อยูระหวางสิง่เรากบัพฤติกรรมการ
ตอบสนอง  เปนกระบวนการที่แปลความเพื่อแสดงออกถึงระดับการรับรู  ทีท่ําใหบคุคลมีการกระทําที่
แตกตางกนั  เพราะบุคคลมกีารรับรูในสถาพแวดลอมทีต่างกนั สงผลใหมีพฤติกรรมแตกตางกนัออกไป   
 สมมติฐานขอที่ 1.7  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดใน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายและ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมถั่ว
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกนั ระดับปานกลาง ซึ่งผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมด่ืม  โดยผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการของ
นมพรอมด่ืม  ราคาควรมีความเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ หากราคาของนมพรอมด่ืมถูกลง
ผูบริโภคอาจดื่มนมพรอมด่ืมมากขึ้นและ การประชาสัมพนัธผานสื่อตางๆเปนสิง่กระตุนการซื้อของ
ผูบริโภคใหซื้อนมพรอมด่ืมมากขึ้น    ผลการศึกษานีม้ีความสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของพรรณราย 
ภาคีอิสระ (2547)  ที่ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตอําเภอ
เมือง จงัหวัดนครราชสีมา  และสอดคลองกับการศึกษาของเอสเซล, วอคเกอร และสแตนตัน (2001) ที่
ไดทําการศึกษาถึงการตลาด   ที่เปนระบบกิจกรรมเพื่อวางแผน กาํหนดราคา การสงเสริมการตลาด
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และ การจัดจาํหนายผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคตามวัตถุประสงคของ
องคกร  โดยสวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรสําคัญในการกาํหนดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

 
ขอเสนอแนะ 

1. ผูผลิตหรือจําหนายนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย
ควรใหความสาํคัญกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุม
ผูบริโภคที่เปนขาราชการ ทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา ที่ใสใจสุขภาพและสามารถเขาถึง
ขอมูลขาวสาร ประโยชนของผลิตภัณฑ  เพือ่เสริมสรางสขุภาพที่ดีใหกบัตนเอง  เนื่องจากเปนกลุม
ผูบริโภคเปาหมายกลุมใหญ  จงึควรที่จะมกีารวางแผนการตลอดใหมีความสอดคลองและเขาถงึ
ผูบริโภคกลุมนี้ใหไดมากที่สุด เพื่อใหผูบริโภคสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑไปทดลองดื่มนมเชน เนนการ
ประชาสัมพันธใหเห็นถึงวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท 
ซอยย เปนเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพมีประโยชนตอรางกาย  

2. ผูผลิตหรือจําหนายผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย  ควรใหความสาํคัญกับการใหความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ ประโยชน หรือแหลงทีม่าของ
วัตถุดิบ  ควบคูไปกับการโฆษณาประชาสมัพันธสินคา  เพื่อใหผูบริโภครับทราบถึงขอมูลความรูที่
เกี่ยวของกับสินคาที่เปนประโยชน  ซึง่ถือวาเปนขอมูลประกอบทีท่ําใหผูบริโภคที่มีการศึกษาสงูขึ้นใน
ปจจุบันเกิดความมัน่ใจในการซื้อไปด่ืมและย้ําเตือนถงึคุณประโยชนตอสุขภาพเมื่อเปรียบเทียบกบัน้ํา
เตาหูสดที่อยูตลาดอยูแลว  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและ ทําการเปรียบเทยีบคุณคาของ
ผลิตภัณฑดวยตนเองไดงายกอนการตัดสินใจซื้อ  เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะรับรูเพียงแควา
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยยมคีุณประโยชนตอ
สุขภาพเทานัน้ 

3. บริษัทผูผลิตหรือจําหนายผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  เน
เจอรซีเล็คท ซอยย  ควรที่ใหความสาํคัญกบัการพัฒนาและออกแบบสวนประสมทางการตลาดทัง้ใน
ดานของผลิตภัณฑ เชน พฒันาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ใหสามารถชงไดสะดวก
และละลายไดเร็วมากขึน้ การปรับรสชาติใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น ดานการสงเสริม
การตลาด ควรจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อประชาสัมพันธ  โฆษณา ลดแลก แจกแถม เครื่องดืม่เพื่อ
สุขภาพในแบรนดโอวัลติน  ดานชองทางการจัดจําหนายควรใหความสาํคัญกับความพรอมของสินคา
ในหลากหลายสถานทีจ่ัดจําหนาย เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อไดเมื่อมีความตองการบริโภค  
เนื่องจากผูบริโภคใหความสาํคัญกับความหลากหลายของของทางการจัดจําหนายที่สะดวกมากที่สุด
และ ดานราคาควรตั้งใหเหมาะสมกับคุณคาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง)  
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เพื่อใหสอดคลองและตอบรับกับพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  และสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมากที่สุด 
 4. บริษัทผูผลิตหรือจําหนายผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย  ควรที่จะสงเสริมการประชาสัมพนัธใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณลักษณะที่
แตกตางอยางเดนชัดของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท 
ซอยย  ทัง้ในดานของความสะดวกในการดืม่  สามารถหาซื้อไดงายและอื่นๆ  นอกเหนือจากในดาน
คุณประโยชนที่มีตอสุขภาพ ประกอบกับย้าํเตือนอยูเสมอ เพื่อคอยกระตุนผูบริโภคใหเกิดการเปลีย่น
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดังเปาหมายที่บริษัทไดตั้งไว 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจยัครั้งตอไป  ทางผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาเปรียบเทยีบ
พฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลือง ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา โอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยยและ D in 1 เพื่อจะไดทราบถงึความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของน้าํเตาหู
สําเร็จรูปทั้งสองยี่หอ  และผูที่เกีย่วของกบัธุรกิจดังกลาวสามารถนาํขอเดน ขอดอยที่พบไปใชในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 นอกจากนีย้ังควรทําการศึกษาถงึแนวโนมของเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในอนาคตของผูบริโภคใน
ยุคปจจุบัน  เพื่อที่จะใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพใหมๆออกสูตลาด  เพื่อเปน
ทางเลือก และตอบสนองตอชองวางทางการตลาดของผูบริโภคไดอยางถูกจุด 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 



 
 

บรรณานุกรม 
 

กรรณิการ สุวรรณโคตร. (2528). เอกสารการสอนวิชามโนคติและกระบวนการพยาบาล. ( พิมพครั้งที่ 
2). กรุงเทพฯ: นํากงัการพิมพ. 

กอบกุล พันธเจริญวรกุล. (2550). การวิเคราะหสถิต ิสถิติสําหรับการบริหารและวิจยั.  พิมพคร้ังที ่10.  
กรุงเทพฯ: โรงพิมพจฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย. 

กิฟลี วรรณจิย ี(2538). จิตวทิยาทัว่ไป. กรุงเทพมหานคร: ศูนยหนังสือเกรียงไกร. 
กันยา สุวรรณแสง.(2542). จิตวิทยาทั่วไป (พิมพคร้ังที ่4). กรุงเทพมหานคร: อักษรพิทยา. 
กัลยา วานิชยบัญชา.  (2544). การวิเคราะหสถิต ิสถิติเพื่อการตัดสินใจ.  พิมพคร้ังที ่5.  กรุงเทพฯ: โรง

พิมพจฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย. 
ชูศรี วงศรัตนะ.(2544). เทคนิคการใชสถติิเพื่อการวิจัย. พิมพคร้ังที่ 8. กรุงเทพฯ: เทพเนรมิตรการพิมพ. 
ณัฐกานต พนิจิเวชการ (2549). การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อนมพรองมนัเนยยีห่อโฟรโมสต 
 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิต
 วิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
เทพพนม  เมืองแมน และ สวงิ สุวรรณ. (2529). พฤติกรรมองคการ. กรุงเทพ : ไทยวฒันาพานิช. 
บุญชุม ศรีสะอาด.  (2538). วิธกีารทางสถติิสําหรับการวจิัย 1.  กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาสน. 
แบรนดเอจ. (2553). มูลคาตลาดนมถัว่เหลือง. สืบคนเมือ่ 1 มีนาคม 2554, จาก  

http://www.brandage.com 
ปรมะ สตะเวทิน.  (2533).  หลักนิเทศศาสตร.  พิมพคร้ังที1่0.  กรุงเทพฯ: หางหุนสวนจาํกัดภาพพิมพ. 
พรชนก กฤษณรุงเรือง (2549). พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องดื่มสูตรเพิ่มสวย 

(Functional Drink: Nutraceuticals) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร. สารนพินธ บธ.
ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัยมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529). การวิจยัเพื่อการประชาสัมพันธ.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร. 

พรสุรีย สีทอง. (2546). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลอืงยูเอชทีในกรุงเทพมหานคร. 
สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัยมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ถายเอกสาร 

พรรณราย ภาคีอิสระ. (2547). พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา: บัณฑิตวิทยาลัยมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 



111 
 

ภุมริน เฟองเกษม. (2541: 107) พฤติกรรมการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพมหานคร.
การศึกษาคนควาดวยตนเอง.วท.ม. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
ถายเอกสาร 

มณฑกาญจน วิจิตรสกลธ (2552). ศึกษาเรื่องทัศนคติดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจ และแนวโนม
พฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การ
จัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

มัลลิกา บุนนาค.(2537). สถิติเพื่อการตัดสนิใจ. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั 
 
วิกิพเีดีย สารานุกรมเสร.ีน้ําเตาหู. สืบคนเมื่อ 1 มีนาคม 2554, จาก http://th.wikipedia.org/wiki. 
วิเชียร เกศสิงห.(2543). คูมอืการวิจัย การวิจัยเชงิปฏิบัติ.พิมพคร้ังที ่4. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช 
ศูนยวิจยักสิกรไทย(2553).แนวโนมตลาดนมถัว่เหลือง.สืบคนเมื่อ 1 มีนาคม 2554,จาก

http://www.kasikornresearch.com 
สิทธิโชค วรานุสันติกุล.(2524). จิตวิทยาสังคม. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพกรุงสยามการพิมพ 
สุภาลักษณ อันนัมนับ. (2546).ทัศนคติพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยีห่อดัชมิลลคของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัย
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

สุรัชฏา สวางเนตร. (2553).น้ําเตาหู กับโอวัลติน ไปดวยกันได. Positioning Magazine. สืบคนเมือ่ 1 
มีนาคม 2554. จากhttp://www.positioningmag.com/magazine. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2549). การวจิัยการตลาด. กรุงเทพฯ: โรงพิมพบริษทั ธรรมสาร จํากัด. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2538).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: สํานักพิมพพัฒนาศึกษา. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2543).  นโยบายผลิตภณัฑและราคา.  กรุงเทพฯ: ธนธัชการพิมพ. 
โอวัลติน. (2554).ประวัติและขอมูลผลิตภัณฑของบริษทั. สืบคนเมื่อ 1 มีนาคม 2554,จาก 

http://www.ovaltine.co.th. 
อาจารีย ธานีรณานนท (2548). ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีตอน้าํผลไมพรอมดื่ม

ตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนพินธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: 
บัณฑิตวทิยาลัยมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

Chaplin, James Patrick. (1985) Dictionary of psychology.New York : Laurel 
Etzel J. Walker; et al.(2001). Marketing.12th ed. Boston: Magraw-Hill. Inc. 
Hodgetts Rechard (1987). Supervision of employers; Personnel management. 



112 
 

Hauser, Philip M.; & Otis Dudley Duncan (eds).  (1959).  The Study of Population: an 
Inventory and Appraisal.  Chicago, Illinois. 

James F. Engel, David T. Kollat and Roger D. Blackwell.(1986). Consumer behavior. New 
York : Holt, Rinehart and Winston. Inc. 

Kotler, Philip.  (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and 
Control.9th ed. New Jersey: Prentice Hall. 

Schermerhorn , John R. Jr, and others.(1982). Managing Organizational Behavior. New York 
:John Wiley & Sons Inc. 

Schiffman & Kanuk ฮอลล. (2006). พฤตกิรรมผูบริโภค International Edition. Prentice Hall 
Schiffman, Leon G.and Kanuk.  (1987).  Consumer Behavior.  3rd ed. New Jersey: Prentice 

Hall. 
-------------. (2000). Consumer Behavior.  7th ed. Massachusetts: Addison Prentice Hall. 
-------------. (2007). Consumer Behavior.  9th ed. New Jersey: Prentice Hall. 
-------------. (2000). Marketing Management. 10th ed. New Jersey: Simon & Schuster. 
Mc Carthy, E. Jerome and William D. Perreault, Jr, (1985). Essentials of Marketing. Lllinois: 
Richard D. Irwin, Inc. 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
      
 
 



114 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในงานวิจัย 
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 แบบสอบถาม _______ 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
“ปจจัยการรบัรูและสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่ว

เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร” 

คําชี้แจง  แบบสอบถามฉบับนี้ มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยการรับรูและสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” เพื่อเปนสวนหนึ่งของการทําสารนิพนธ
ประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ  
โดยแบบสอบถามชุดนี้ ม ี4 สวน ประกอบดวย 
สวนที่ 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 แบบสอบถามดานการรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุง
สําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 3 แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
นมถั่ว เหลืองปรุงสําเร็จ  (น้ําเตาหูผง )  ตราโอวัลติน  เนเจอรซี เล็คท  ซอยย  ของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน  
เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สวนที ่1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวงเล็บ [ ] ที่ตรงกับขอมูลของทานเพียงคาํตอบเดียว 
1. เพศ 
[      ]    1. ชาย       [       ]    2. หญิง 
2. อายุ 
[      ]    1. 15 – 24 ป   
[      ]    2. 25 – 34 ป 
[      ]    3. 35 – 44 ป 
[      ]    4. 45 ปข้ึนไป  
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สวนที ่1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวงเล็บ [ ] ที่ตรงกับขอมูลของทานเพียงคาํตอบเดียว 
 
3. ระดับการศึกษาสงูสุด 
[       ]    1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
[       ]    2. ปริญญาตรี 
[       ]    3. สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
[       ]    1.รับจาง 
[       ]    2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ      
[       ]     3. พนักงานบริษัทเอกชน 
[       ]     4. ธรุกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 
[       ]    5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 
5..รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
[       ]    1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
[       ]    2. 10,001 – 20,000 บาท 
[       ]     3. 20,001 – 30,000 บาท 
[       ]     4. มากกวา 30,000 บาท 
  
สวนที่ 2 แบบสอบถามดานการรับรูถงึผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ในชองขอความที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 

ระดับการรบัรู หัวขอตอไปนีแ้สดงใหเหน็ถงึการรับรูถงึผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย 
ของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 

1 

การรับรูถึงผลิตภัณฑ 
1. ทานรูจกัผลติภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหู
ผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยในระดับใด 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง
ปรุงสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้าํเตาหู
ผง)ทานนึกถงึตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย 

     

ระดับการรบัรู หัวขอตอไปนีแ้สดงใหเหน็ถงึการรับรูถงึผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย 
ของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 

1 

3. คุณคาของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํ
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยเมื่อเทยีบ
กับน้าํเตาหูที่เคยดื่มมา 

     

4. ทานคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํ
เตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยมีมาตรฐาน 
และนาเชื่อถือ 

     

5. ทานคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํ
เตาหูผง)ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย มี
คุณประโยชนตอสุขภาพ 

     

6. ทานคิดวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํ
เตาหูผง)ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย เหมาะกับ
วิถีการดํารงชวีิตในปจจุบนั 

     

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย / ในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ระดับความสาํคัญตอการตัดสินใจ ปจจัยตอไปนีม้ีความสาํคัญตอการซื้อผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยยของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 
  1 

ดานคุณสมบติัผลิตภัณฑ 
1. มีรสชาติกลมกลอม       
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2. ไมมีกากของถั่วเหลือง      
3. มีสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกาย      

ระดับการรบัรู หัวขอตอไปนีแ้สดงใหเหน็ถงึการรับรูถงึผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย 
ของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 

1 

5.. มีกล่ินหอมของถั่วเหลือง       
ดานบรรจภุณัฑ 
6. บรรจุภัณฑมีลักษณะที่สะอาดปลอดภัย      
7. ขนาดบรรจุภัณฑเหมาะสม คือ 35 กรัมตอ 1 ซอง      
8. ซองบรรจุภัณฑสามารถเปดไดงาย      
ดานตราสินคา/โลโก 
m9. ชื่อสินคา “โอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยย” ทําใหทานมั่นใจ
วาเปนถั่วเหลืองจากธรรมชาติ  

     

10. เปนผูผลิตเดียวกับเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตราโอวัลติน ทํา
ใหนึกถึงเครื่องดื่มที่มีคุณภาพ 

     

ระดับความสาํคัญตอการตัดสินใจ ปจจัยตอไปนีม้ีความสาํคัญตอการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยยของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 
  1 

ดานราคา 
1. คุมคาดานราคาเมื่อเทียบกับนมถั่วเหลอืงประเภทอืน่ 
เชน นมถั่วเหลืองบรรจุขวด นมถั่วเหลืองกลองยูเอชที 
และ น้าํเตาหูชนิดผง ชงรอน ยีห่อ D in 1 ของกระทิง
แดง 

     

2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
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4. มีประโยชนคุมคากับเงนิทีเ่สียไป      
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

ระดับการรบัรู หัวขอตอไปนีแ้สดงใหเหน็ถงึการรับรูถงึผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซี
เล็คท ซอยย 
ของทานมากนอยเพียงใด 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
      
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
     
2 

นอย
ที่สุด 

1 

2. ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย      
3. มองเหน็ผลติภัณฑไดงายในชั้นวางสินคา      
ดานการสงเสริมทางการตลาด      
1. การใชขอความในการสื่อสารถึงผูบริโภคตรงใจ คือ 
ความสะดวกสบาย และดื่มไดตลอดเวลา 

     

2. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทางโทรทัศน วทิยุ 
หนงัสือพมิพ เปนตน 

     

3. การใชพรีเซนเตอรที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ไดแก 
คุณหมิว ลลิตา  ศศิประภา  

     

ดานการสงเสริมทางการตลาด      
4. การประชาสัมพันธแนะนาํการบริโภคชดัเจน เชน 
สามารถดื่มไดตลอดเวลา ไมจํากัดแคในชวงเชาเทานัน้ 

     

5. การจัดบูธแสดงสินคาและใหทดลองชมิ      
6. การจัดโปรโมชั่นลดราคาในการจาํหนายโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย 

     

 

สวนที่ 4 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เน
เจอรซีเล็คท ซอยย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
คําชี้แจง ทานมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับ ถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยยเปนอยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  / ลงในชองวงเล็บ [  ] ที่ตรงกบัขอมูลของทานเพียงคําตอบเดียว 
1. ทานซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ขนาดใดบอยทีสุ่ด 
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 [      ] 1. ซองใหญ น้าํหนกัสุทธิ 525 กรัม (35 กรัม x 15 ซอง) ราคา 98 บาท 
 [      ] 2. ซองเล็ก น้ําหนกัสทุธ ิ175 กรัม (35 กรัม x 5 ซอง) ราคา 40 บาท 
2. ทานซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย  
จํานวนโดยประมาณ __________ แพ็คสําหรับคร้ังลาสุด 
 
3. ทานซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย  
จํานวนโดยประมาณ __________ แพ็คสําหรับคร้ังลาสุด 
4. ทานนิยมดื่มนมถัว่เหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเล็คท ซอยยชวงเวลาใดบอย
ที่สุด 
[      ] 1. 06.00 –  09.00 น.   [      ] 2. 09.01 –  12.00 น. 
[      ] 3. 12.01 – 15.00 น.   [      ] 4. 15.01 – 18.00 น. 
[      ] 5. หลัง 18.00 น.  
5. ประโยชนหลักของนมถั่วเหลืองปรุงสาํเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน เนเจอรซีเลค็ท ซอยย ที่ทาํให
ทานตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบไดหลายคําตอบ) 
[      ] 1. โปรตีนจากเมล็ดถัว่เหลือง 100%   [      ] 2. มีแคลเซียมสูง 
[      ] 3. ไมมีคลอเรสเตอรอล     [      ] 4. มีสารชวยบํารงุผิวพรรณ  
[      ] 5. มีใยอาหาร ชวยในการขับถาย                          [      ] 6. ทาํใหอ่ิมทอง 
[      ] 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ__________________  
6. ทานซื้อนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย จากสถานทีห่รือ
ชองทางใดมากที่สุด 
[      ]     1. ซุปเปอรมาร็เกต (Tops, The Mall, Foodland, Villa Market, Jusco) 
[      ]     2. ไฮเปอรมาเกต (Lotus, Carrefour, Big C) 
[      ]     3. รานสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart, Tesco lotus express, 108 shop) 
[      ]     4. รานขายของชํา 
[      ]     5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________ 
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7. ทานจะซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรุงสําเร็จ (น้าํเตาหูผง) ตราโอวลัติน เนเจอรซเีล็คท ซอยย ดืม่เพื่อ
สุขภาพตอไป  
                                    ซื้อแนนอน ……..   ……..   ..……   ………  ……..  ไมคดิจะซื้อ 
        ( 5 )     ( 4 )     ( 3 )      ( 2 )     ( 1 ) 
8. ทานจะแนะนําหรือบอกตอคนอ่ืนใหซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองปรงุสําเร็จ (น้ําเตาหูผง) ตราโอวัลติน 
เนเจอรซีเล็คท ซอยย   
                              แนะนาํแนนอน ……..   ……..   ..……   ………  ……..  ไมคดิจะแนะนํา 
        ( 5 )     ( 4 )     ( 3 )      ( 2 )     ( 1 ) 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



123 
 

 
 



124 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
รองศาสตราจารย ดร. ณกัษ กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ  
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร  
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย วรินทรา ศิริสุทธิกลุ   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อสกุล     นางสาวธิดารตัน แสงเทียนประไพ 
วันเดือนปเกิด    5 มิถุนายน พ.ศ. 2525 
สถานที่เกิด    จังหวัดพิษณุโลก 
สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 103/197 หมู 7 ตําบลคลองหนึง่  
     อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธาน ี12120 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  เจาหนาที่ส่ือสารการตลาด  
สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัท ปนูซีเมนตนครหลวง จํากัด (มหาชน) 

ชั้น 7-12  อาคารคอลัมน ทาวเวอร  
เลขที่ 199  แขวงคลองเตย เขตลองเตย  

  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10110 
ประวัตกิารศึกษา 
  พ.ศ. 2543   มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขาศิลป-คํานวณ 
     จาก โรงเรียนธรรมศาสตรคลองหลวงวิทยาคม 
  พ.ศ. 2547   ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาภาษาองักฤษเพือ่การสื่อสาร 
     สากล 
     จาก มหาวทิยาเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
  พ.ศ. 2554   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

  จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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