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 ในการวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพือ่ศกึษาถงึพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพ 
มหานคร โดยศกึษาเปรยีบเทยีบจากปจจยัในดา้นสว่นประสมทางการตลาดและลกัษณะประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก ่ั

เพศ อาย ุ การศกึษา รายได ้ และสถานภาพสมรส โดยกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครทีเ่คยดื่มและไมเ่คยดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจาํนวน 414 คน เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู คอื 
แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน การ
วเิคราะหค์วามแตกต่างใชค้า่ท ี การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคูใ่ช ้
การหาคา่ความแตกต่างนยัสาํคญัน้อยทีส่ดุ และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีร์
สนั การวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติใิชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู 
 ผลการวจิยัพบวา่ 

1.  กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย โดยสว่นใหญ่มอีายรุะหวา่ง 23-30 ปี รองลงมาคอื 15-
22 ปี และ 31-38 ปี ตามลาํดบั สว่นใหญ่มสีถานภาพสมรส โสด รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั และ มา่ย/หยา่
รา้ง/แยกกนัอยู ่ตามลาํดบั สาํหรบัการศกึษาสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาคอื สงูกวา่ปรญิญา
ตร ี และอาชวีศกึษาหรอือนุปรญิญา ตามลาํดบั โดยมรีายไดส้ว่นใหญ่อยูท่ี ่ 30,0001 บาทขึน้ไป รองลงมาคอื 
10,001-15,000 บาท และ น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 5,000 บาท ตามลาํดบั 

2.  กลุม่ตวัอยา่งใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งสว่นประสมทางการตลาด ไวด้งัน้ีในเรือ่งของผลติภณัฑ ์ สว่น
ใหญ่ใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งความสะดวกในการดื่มของผลติภณัฑ ์ รองลงมาคอื ตอ้งเป็นผลติภณัฑท์ีม่ปีระโยชน์
ต่อสขุภาพ และไมม่คีลอเรสโตรอล ตามลาํดบั ในเรือ่งของราคาสว่นใหญ่ใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งราคาถกูเมือ่ซือ้
ยกแพค รองลงมาคอื ราคาถกูกวา่นมววั และ ราคาขายต่อกล่องเหมาะสม (10 บาท) ตามลาํดบั ในเรือ่งของชอ่ง
ทางการจดัจาํหน่ายสนิคา้สว่นใหญ่ใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งควรมสีนิคา้วางขายรา้นสะดวกซือ้ รองลงมาคอื มขีาย
ใน supermarket ตามหา้งสรรพสนิคา้ และมขีายใน discount store (Big C, Macro, Lotus, Carrefour) 
ตามลาํดบั ในเรือ่งของการสง่เสรมิการตลาดสว่นใหญ่ใหค้วามคดิเหน็ในดา้นมกีารโฆษณาในเรือ่งความรูข้อง
ผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื การจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ และ มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค 

3.  กลุม่ตวัอยา่งมพีฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีดงัน้ี ดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี ในเวลาเชา้
มากทีส่ดุ รองลงมาคอืเวลาเยน็ และก่อนนอน ตามลาํดบั เหตุผลในการดื่มนมถัว่เหลอืงสะดวกในการดื่ม 
รองลงมาคอื เกบ็ไดน้าน และ หาซือ้ไดง้า่ย ตามลาํดบั ความถีท่ีด่ ื่มนมถัว่เหลอืงในแต่ละวนั สว่นใหญ่มกัจะดื่ม
วนัละครัง้ รองลงมาคอื วนัละ 2 ครัง้ และ 3 ครัง้ ตามลาํดบั ยีห่อ้ทีด่ื่มนมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุคอื ยีห่อ้ไวตามิล้ด ์
รองลงมาคอื แลตตาซอย และดน่ีา ตามลาํดบั สว่นรสชาตทิีนิ่ยมดื่มมากทีส่ดุ คอื รสธรรมชาต ิรองลงมาคอื รส
เจ และรสชอคโกแลต ตามลาํดบั ยีห่อ้ทีก่ลุม่ตวัอยา่งนิยมซือ้ไดแ้ก่ยีห่อ้ ไวตามิล้ด ์ รองลงมาคอื แลตตาซอย 
และ ดน่ีา ตามลาํดบั เหตุผลทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะ หาซือ้งา่ย รองลงมาคอืรสชาตอิรอ่ย และ ลอง
ของใหม ่ ตามลาํดบั สถานทีท่ีก่ลุม่ตวัอยา่งนิยมซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี ไดแ้ก่ รา้นสะดวกซือ้ รองลงมาคอื ที่
หา้งสรรพสนิคา้ และ ดสีเคาน์สโตร ์ตามลาํดบั กลุม่ตวัอยา่งใชเ้งนิตัง้แต่ 10-50 บาท รองลงมาคอื 51-100 บาท 
และ 101-150 บาท ตามลาํดบั ปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทต่ีอครัง้กลุ่มตวัอยา่งมกัจะซือ้นมถัว่เหลอืงครัง้



ละ 1-5 กลอ่ง รองลงมาคอื 6-10 กลอ่ง และ 11-15 กลอ่งตามลาํดบั กลุม่ตวัอยา่งมจีาํนวนสมาชกิในครอบครวั 
4 คน รองลงมาคอื 5 คน และ 3 คน ตามลาํดบั 

4. กลุม่ตวัอยา่งทีม่เีพศต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั  
5.  กลุ่มตวัอย่างที่มอีายุต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทต่ีางกนั โดยกลุ่ม

ตวัอย่างที่มอีายุตัง้แต่ 23-46 ปีจะมพีฤติกรรมการบรโิภคมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มอีายุ 15-22 ปีเพราะกลุ่ม
ตวัอยา่งทีม่อีาย ุ23-46 ปีดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะไมม่คีลอเรสโตรอล  กลุม่ตวัอยา่งทีก่ารศกึษาต่างกนัมผีล
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทต่ีางกนัโดยกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและสงูกว่า
ปรญิญาตรจีะมพีฤตกิรรมการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกว่ากลุ่มอื่นเน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งทีม่รีะดบัการศกึษา
สงู ๆ จะทราบว่าในน้ํานมถัว่เหลอืงจะมคีลอเรสโตรอลน้อยกวา่น้ํานมววั  กลุม่ตวัอยา่งทีร่ายได้ต่างกนัมผีลต
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทต่ีางกนั  โดยกลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ในแต่ละช่วงจะมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคนมถัว่เหลอืงต่างกนัไป โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดต้ัง้แต่15,001-20,000 บาทขึน้ไปนิยมซื้อและ
ดื่มนมถัว่เหลอืงมากกวา่ 1 กล่อง สว่นกลุ่มตวัอย่างทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่ 15,000บาท นิยมซื้อและดื่มนมถัว่เหลอืง
ครัง้ละ 1 กล่อง    กลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพสมรสต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชที
ต่างกนั  โดยกลุม่ตวัอยา่งทีม่สีถานภาพสมรสโสดจะมพีฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่
มสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั และมา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 

6. ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั
กบัผลติภณัฑ์ซึ่งกค็อืนมถัว่เหลอืงยูเอชท ีโดยใสใ่จว่าผลติภณัฑน์ัน้ดื่มแลว้ใหคุ้ณประโยชน์อย่างไรต่อร่างกาย
อยา่งไร และถา้ไดก้ารสง่เสรมิการตลาดในเรื่องต่าง ๆ เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย 
การใหค้วามรูใ้นเรื่องสนิคา้เพื่อมาสนับสนุนการขายแลว้นัน้จะทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชที
เปลี่ยนแปลงไป  ส่วนความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่อง ราคา และช่องทางการจดัจําหน่าย 
พบวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี 
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 The research paper provides factors influencing the consuming behavior UHT soy milk in 
Bangkok Metropolitan area.  The mainly objective of this paper to compare the study of consuming 
behaviors in marketing and demographic in sex, age, education, income and marital status.  The 
sample groups in this research are consumer in Bangkok area that use to drink or did not use to drink 
UHT soy milk about 414 persons and using questionnaires as a tool for data collection.  The statistical 
analysis methods are Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-Test and One way 
analysis of Variance and pair comparison are arranged by Least Significant Difference (LSD).  
Additionally, Pearson Product Moment Correlation Coefficient examines the analysis of statistical 
correlation and Multiple Regression to compare that what variables are important.  Last but not the 
least, SPSS program for Window Version 10.0 is used for the statistical analysis. 
 
The research can also be state that 

1.  The sample groups most of them are female.  The ranges of their ages are mostly in 23-
30 years old respectively.  The majority of their statuses are single followed by married/stay together, 
widow/divorce/separate respectively.  Their education levels are mostly at Bachelor degree, followed 
by higher Bachelor degree and Diploma degree respectively.  In term of income almost all samples 
have more than 30,001 Baht/month, followed by 10,001-15,000 Baht/month and less than or equal 
5,000 Baht/month respectively. 

2.  In conceptual of marketing mix, mostly of sample groups need the product promotion must 
be convenience when drinking, followed by useful for health and low cholesterol respectively.  In price 
promotion mostly sample groups buy big pack that lower price than retail price, followed by price are 
less than cow milk and retail price are appropriate respectively.  In place promotion mostly the product 
should be sale in the Convenience Store, followed by Supermarket  and Department Store and 
Discount Store (Big C, Macro, Lotus, Carrefour) respectively.  In promotion mostly should advertising 
in product knowledge followed by the sales promotion must cause to buy and get bonus when buy big 
pack respectively. 

3.  In consumer behavior when drinking UHT soy milk mostly of sample groups drinking UHT 
soy milk in the morning, followed by evening and get in bed respectively.  The reason for drinking UHT 
soy milk mostly are convenience, followed by long time keeping and convenience to buy respectively.  
The frequency to drink UHT soy milk in the day mostly in 1 time per day, followed by 2 time per day 
and 3 time per day respectively.  Drinking brand UHT soy milk mostly are Vitamilk, followed by 
Lactasoy and Dena respectively.  UHT soy milk favor mostly are normal, followed by vegetarian and 



chocolate respectively.  The reason to buy UHT soy milk mostly are convenience to buy, followed by 
good favor and try the new product respectively.  The place to buy UHT soy milk mostly buy in 
Convenience Store, followed by Supermarket & Department Store and Discount Store (Big C, Macro, 
lotus, Carrefour) respectively.  The sample groups mostly spending the money to buy UHT soy milk 
10-50 Baht per time, followed by 51-100 Baht per time and 101-150 Baht per time respectively.  The 
sample groups mostly buy UHT soy milk in 1-5 boxes per time, followed by 6-10 boxes per time and 
11-15 boxes per time respectively.  Almost the sample groups have 4 persons in the house, followed 
by 5 persons and 3 persons respectively. 

4.  The gender doesn’t have any difference in consuming behavior UHT soy milk.   
5.  The difference in age that effect in consuming behavior UHT soy milk.  Almost sample 

groups have age between 23-46 years old and drink UHT soy milk because no have cholesterol in 
UHT soy milk more than 15-22 year old.  The difference in education level that effect in consuming 
behavior UHT soy milk.  The sample group in Bachelor degree known that soy milk no cholesterol less 
than cow.  The difference in earning income that effect in consuming behavior UHT soy milk.  The 
sample groups have difference behavior especially in sample group earning income between 15,001-
20,000 Baht per month.  They use to drink and buy soy milk more than 1 box per day.  In sample 
group earning income lower 15,000 Baht per month mostly use to drink and buy UHT soy milk 1 box 
per day. The difference in marital status that effect in consuming behavior UHT soy milk.  Especially, 
the sample groups in single mostly drink UHT soy milk more than married/stay together or 
widow/divorce/separate. 

6.  In terms of marketing mixes, the factors in product that related to consuming behavior 
UHT soy milk in the level of significant .05.  And factors in promotion that related to consuming 
behavior UHT soy milk in the level of significant .01.  Almost in sample groups though that UHT soy 
milk must usefulness for health and if the principle have crate activities i.e. advertising and promotion, 
the value of soy milk, sales promotion, activities supported sales they will be increasing the consuming 
behavior soy milk.  On the other hand, the pricing and place promotion not related in consuming 
behavior UHT soy milk.  They showed that the pricing and place promotion not concerning to buy or 
d r i n k  U H T  s o y  m i l k . 
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25 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่ง 
             การสง่เสรมิการตลาดรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นจาํนวนเงนิ 
             ทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี 86 
26 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่ง 
             การสง่เสรมิการตลาดรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นปรมิาณ 
             การซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี 87 
27  แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุเพือ่หาปจจยัทีส่มัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ั  
             สว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี 88 
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 3 ภาพแผนภมูอิยา่งงา่ยของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 25 
 
 
 
     
                  

 
 
 

 



บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ภมูหลงัิ  
 

ในปจจุบนัผูบ้รโิภคหนัมาใหค้วามสนใจและใสใ่จในสขุภาพมากขึน้ อาจเป็นเพราะวา่ผูบ้รโิภคเหน็ั

ความสาํคญัในเรือ่งของสขุภาพพลานามยั ไมว่า่จะเป็นเรือ่งของการกนิ อยู ่อาศยั หรอืแมก้ระทัง่สิง่ของเครือ่งใช ้
สนิคา้อุปโภคบรโิภคทีจ่าํเป็นตอ้งใชใ้นชวีติประจาํวนั กจ็ะตอ้งสะอาด สะดวก ปลอดภยั และไมม่สีารพษิเจอืปน   
ในเรือ่งของอาหารการกนิผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ยิง่ใหค้วามสนใจมากยิง่ขึน้โดยอาหารทีร่บัประทานนัน้กจ็ะตอ้งมี
ประโยชน์ต่อสขุภาพรา่งกาย ไมม่สีารพษิหรอืสิง่ปลอมปน และทีส่าํคญัตอ้งไมท่าํใหอ้ว้น หรอืก่อใหเ้กดิโรคภยั
ไขเ้จบ็ต่อสขุภาพได ้สว่นหน่ึงอาจจะเป็นเพราะผูบ้รโิภคมกีารศกึษามากขึน้ ประกอบกบัภาครฐัไดห้นัมารณรงค์
อยา่งจรงิจงักบัการใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้รโิภคในการรบัประทานอาหาร อยา่งถกูสขุลกัษณะและมปีระโยชน์ต่อ
รา่งกายจงึทาํใหผู้บ้รโิภคหนัมาใหค้วามสนใจอยา่งจรงิจงั ดงัตวัอยา่งเชน่ การดื่มนม ซึง่เป็นอาหารทีม่คีุณคา่ต่อ
รา่งกาย มสีารอาหารครบถว้น ผูบ้รโิภคกย็งัมอิาจไวว้างใจได ้จงึทาํใหม้ผีูบ้รโิภคบางสว่นทีห่นัมาดืม่นมถัว่
เหลอืงกนัมากขึน้ ซึง่นมถัว่เหลอืงกใ็หส้ารอาหารทีม่คีุณคา่เทยีบเทา่ไดก้บันมสด เน่ืองจากนมถัว่เหลอืงทาํจาก
พชืตระกลูถัว่ และทีส่าํคญัดื่มแลว้ไมอ่ว้นซึง่เป็นจุดขายอยา่งดใีหแ้ก่ผูบ้รโิภคกลุม่เปาหมายทีก่ลวัความอว้นแต่้

ยงัคงไดร้บัคุณคา่สารอาหารครบถว้นเหมอืนดื่มนมววั  จากสาเหตุน้ีจงึทาํใหต้ลาดนมถัว่เหลอืงเริม่โตขึน้เรื่อย ๆ 
อยา่งทีผู่ป้ระกอบการใหม ่ๆ พยายามเขา้มาชว่งชงิความเป็นเจา้ตลาด โดยตลาดนมถัว่เหลอืงมอีตัราการ
เจรญิเตบิโตขึน้เมือ่เทยีบกบัตลาดนมทัง้ระบบ โดยชว่ง 2-3 ปีทีผ่า่นมาตลาดนมถัว่เหลอืงขยายตวัเกณฑส์งู
อยา่งต่อเน่ือง และเริม่สดัสว่นมากขึน้ในตลาดนมพรอ้มดื่มทัง้หมด กลา่วคอื สดัสว่นตลาดนมถัว่เหลอืงเพิม่จาก
รอ้ยละ 14.1 ของตลาดนมพรอ้มดื่มทัง้หมดในปี 2541 เป็นรอ้ยละ 19 ปี 2543 และคาดวา่จะเพิม่เป็นรอ้ยละ 25 
ในปี 2545        ซึง่สามารถดอูตัราการดื่มนมทัว่ประเทศไดจ้ากสถติใินปี 2542 ปรมิาณการดื่มนมทัง้ระบบมี
ประมาณ 440 ลา้นลติร หรอืคดิเป็นมลูคา่ 17,000 ลา้นบาท โดยมอีตัราการบรโิภคนมถัว่เหลอืงสงูถงึ 16% และ
คดิเป็นสดัสว่นการขายนมถัว่เหลอืงประมาณ 13% ขณะทีใ่นปี 2543 นัน้ ตวัเลขของเอซ ีเนสนัระบุวา่ ปรมิาณ
การบรโิภคนมทัง้ตลาดเพิม่เป็นประมาณ 460 ลา้นลติร คดิเป็นนมถัว่เหลอืงประมาณ 20% โดยมลูคา่ตลาด
ทัง้หมดประมาณ 18,000 ลา้นบาท คดิเป็นนมถัว่เหลอืงดว้ยสดัสว่น 15% หรอื 2,700-3,000 ลา้นบาท  และในปี 
2544 ทางบรษิทั ศนูยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั ไดค้าดการณ์วา่ตลาดนมถัว่เหลอืงจะสงูขึน้เป็น 3,400 ลา้นบาท 
โอกาสทีต่ลาดนมทัง้ระบบยงัโตมอีกีมาก เพราะคนไทยยงัดื่มนมน้อยเมือ่เทยีบกบัประเทศอื่น ๆ ซึง่หมายถงึ
โอกาสของนมถัว่เหลอืงกจ็ะมตีามมาดว้ย เชน่ปี 2542 คนไทยดื่มนมถัว่เหลอืงเพยีง 2.6 ลติรต่อคนต่อปีเทา่
นัน้เอง (ผูจ้ดัการ. 2544) 

การศกึษาถงึปจจยัทีม่ผีลต่อั พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร เป็น
การศกึษาถงึพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเรื่องต่าง ๆ เชน่ ตรายีห่อ้ ความถีใ่นการดื่ม รสชาต ิ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และสว่นประสมทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ ของผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป  ซึง่

ตลาดนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีป็นตลาดกาํลงัเตบิโตสวนกระแสเศรษฐกจิ และผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อผลติภณัฑ์
ใหม ่ๆ ในอตัราสงู จงึเป็นสิง่ทีน่่าศกึษา รวมทัง้เพือ่สามารถนําขอ้มลูไปใชใ้นการปรบัปรงุ และพฒันากลยทุธ์
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ทางการตลาดของบรษิทัผูจ้ดัจาํหน่ายผลติภณัฑน์มถัว่เหลอืงยเูอชทใีนปจจุบนั และผูล้งทุนทีส่นใจจะเขา้มาั

แขง่ขนัในตลาด อนัจะนําไปสูก่ารทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ และตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งสงูสดุ  

 

ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
1. เพือ่ศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอการบรโิภคนมถัว่เหลอืง 

ยเูอชท ี
2. เพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมจาํแนกตามเพศ อาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพสมรส ของ

กลุม่ผูบ้รโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
3. เพือ่ศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

ความสาํคญัของการวจยัิ  
 

1. ผลของการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนประเทศไทย 
ในการปรบัปรงุ เปลีย่นแปลงดา้นสว่นประสมทางการตลาดของผลติภณัฑน์มถัว่เหลอืงยเูอชทใีหต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ 

2. ผลของการวจิยัจะเป็นประโยชน์แก่สถาบนัการศกึษา หน่วยราชการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสง่เสรมิ
สขุภาพ พลานามยั และโภชนาการของประชาชน เพือ่เผยแพรข่อ้มลูความรูท้างดา้นโภชนาการในเรือ่งเกีย่วกบั
นมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพือ่เป็นประโยชน์ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคอยา่งถกูตอ้ง 

3. ผลของการวจิยัจะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีก่าํลงัจะเขา้มาในอุตสาหกรรมนมถัว่เหลอืงเพือ่เป็นแนวทาง
ในการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

4.  ผลของการวจิยัสามารถนําไปปรบัปรงุการวางแผนการตลาดของหน่วยงานและธุรกจิผูป้ระกอบการ

ได ้
 

ขอบเขตของการวจยัิ  
เน้ือหาของการวจิยั 
การวจิยัเรือ่งน้ีจะศกึษาถงึปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีในดา้นผลติภณัฑ ์ั

ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด โดยใชก้ลุม่ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
     ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
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ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี  ไดแ้ก่ ประชากรทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไปทัง้เพศชาย

และเพศหญงิ ทีเ่คยบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีละอาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร และนมถัว่เหลอืงยเูอชททีี่
ศกึษาน้ีคอืนมถัว่เหลอืงยเูอชททีีม่ใีนทอ้งตลาดปจจุบนัั  

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นการคดัเลอืกแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Random 

Sampling) เพือ่ใหไ้ดก้ลุม่เปาหมายทีส่ามารถเป็นตวัแทนของประชากรทีท่าํการวจิยัครัง้น้ี ดว้ยวธิกีารคาํนวณ้

โดยใชส้ตูรสาํหรบักรณีทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน และกาํหนดคา่ความผดิพลาดไมเ่กนิรอ้ยละ 5 ได้
จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 414 คน (บุญชม ศรสีะอาด. 2538 : 185-186) และเลอืกสถานทีเ่กบ็ขอ้มลูโดยใชว้ธิี
สุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากและสาเหตุทีเ่ลอืกกลุม่ตวัอยา่งน้ีเพราะ

กล◌ุ◌่มตวัอยา่งมคีวามหลากหลายทางดา้นประชากรศาสตรแ์ละจาํนวนรา้นคา้และยอดขายของ
หา้งสรรพสนิคา้และดสีเคาน์สโตรม์สีดัสว่นมากกวา่รา้นคา้ทัว่ไปในเขตกรงุเทพมหานคร จากนัน้นําตวัแทนของ
ประชากรมาแบง่โดยใชว้กีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) และคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 

ตวัแปรทีศ่กึษา 
1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่  

1.1 เพศ  แบ่งเป็น 

1.1.1 เพศชาย  

1.1.2 เพศหญงิ 

1.2 อาย ุ

1.2.1 15 – 22 ปี 

1.2.2 23 – 30 ปี     

1.2.3 31 – 38 ปี 

1.2.4 39 – 46 ปี 

1.2.5  47 - 54 ปี 

1.2.6 55 ปีขึน้ไป 

1.3 การศกึษา 

1.3.1 ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้ 

1.3.2 มธัยมศกึษาตอนตน้ 

1.3.3 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

1.3.4 อาชวีศกึษาหรอือนุปรญิญา (ปวส.) 

1.3.5 ปรญิญาตร ี

1.3.6 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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1.4 รายได ้

1.4.1 น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 5,000 บาท 

1.4.2 5,001 – 10,000 บาท 

1.4.3 10,001 – 15,000 บาท 

1.4.4 15,001 – 20,000 บาท 

1.4.5 20,001 – 25,000 บาท 

1.4.6 25,001 – 30,000 บาท 

1.4.7 30,001 บาทขึน้ไป 
 

1.5 สถานภาพสมรส 
1.5.1 โสด 
1.5.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

1.5.3 มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอย◌ู◌่ 

 

2. ตวัแปรอสิระ ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดทางดา้น  

2.1 ผลติภณัฑ ์

2.2 ราคา 

2.3 ชอ่งทางการจาํหน่าย 

2.4 การสง่เสรมิการตลาด 
 

3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

นยามศพัทเ์ฉพาะิ  

1.  นมถัว่เหลอืง (Soy Milk)  หมายถงึ นมถัว่เหลอืงพรอ้มดื่มในรปูแบบต่าง ๆ  

2.  นมสด (Fresh Milk)  หมายถงึ น้ํานมววับรสิทุธทิีร่ดีจากแมโ่ค โดยไมแ่ยกไขมนันมออก หรอืปลอมป์

สารอื่นใด 
3. นมย ูเอช ท ี(Ultra High Temperature Milk)  หมายถงึ นมพรอ้มดื่ม อาจจะเป็นนมโคสด หรอืนม

ปรงุแต่ง หรอืนมคนืรปูทีผ่า่นกรรมวธิฆีา่เชือ้ดว้ยความรอ้นดว้ยอุณหภมูไิมต่ํ่ากวา่ 133 องศาเซลเซยีส ไมน้่อย

กวา่ 1 วนิาท ีแลว้บรรจุในภาชนะและในสภาวะทีป่ราศจากเชือ้ ทาํใหส้ามารถเกบ็ไวไ้ดน้านประมาณ 6 เดอืน 

โดยไมต่อ้งแชเ่ยน็ 
4. พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ  การซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพือ่บรโิภคเองหรอืซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชที

ไปเพือ่ใหผู้อ้ื่นบรโิภค 
5. ปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค หมายถงึ สิง่ทีท่าํใหป้ระชาชนเขา้ซือ้นมถัว่เหลอืงดื่ม ซึง่ั

ประกอบดว้ย ปจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดและสภาพแวดลอ้มั  
6. ปจจยัดา้ั นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา รายได ้และสถานะภาพ 
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7.  ความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ตวัสนิคา้ ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด 

8.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ ประชาชนทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงเพือ่บรโิภคหรอืซือ้ใหผู้อ้ื่นบรโิภค 
 

กรอบแนวคดในการวจยัิ ิ  
 

ในการวจิยัเรือ่งปจจยัทีม่ผีลต่อั พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยั
ไดแ้นวคดิจากทฤษฎขีองแมส็โลว ์(Maslow. 2000 : 80-81) ในเรือ่งทฤษฎลีาํดบัชัน้ของความตอ้งการพืน้ฐาน

ของมนุษย ์และแนวคดิทฤษฎขีองปจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลั ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยมกีรอบแนวคดิ
การวจิยัดงัน้ี 

 

 

 ตวัแปรอสิระ          ตวัแปรตาม 
 

 

                                                                                                              
 
                                                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

 

 

ปจจยัสว่นบุคคลั  
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศกึษา 

4. รายได ้
5. สถานภาพสมรส 
 

 

 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืง 
ยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

ความคดิเหน็ต่อสว่นประสม
ทางการตลาดในดา้น 
1. ผลติภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
4. การสง่เสรมิการตลาด 
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สมมตฐานิ ทางการวจยัิ  
 

1. เพศ อาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่
เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

2. ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่ง ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 



บทท่ี 2 
 

เอกสาร และงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 

    ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 1.   ความหมายและแนวความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัความคดิเหน็ 

2.   ทฤษฎลีาํดบัชัน้ของความตอ้งการ 
3.   ทฤษฎคีวามพงึพอใจ 
4.    ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
6. โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
7. ปจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคั  
8. โมเดลการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
9. ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
10. ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 
11. ความสาํคญัและความหมายของคาํวา่นมหรอืน้ํานม 
12. ความหมายของนมยเูอชท ี
13. ประโยชน์ของถัว่เหลอืง 
14. เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

ความหมายและแนวความคดท่ีเก่ียวข้องกบัความคดเหน็ิ ิ  

 
ความหมายของความคดเหน็ิ  

 
จากการตรวจสอบเอกสารปรากฎวา่ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายและแนวคดิเกีย่วกบัความคดิเหน็ไวห้ลาย

ทา่นดงัน้ี 
กู๊ด (Good. 1959 : 376) ใหค้วามหมายของความคดิเหน็ (Opinion) ไวห้ลายความหมาย ไดแ้ก่  
1. ความหมายทัว่ไป หมายถงึ ความเชื่อ ความเหน็ ขอ้พจิารณา ความรูส้กึ หรอืทศันะทีย่งัไมไ่ดร้บั

การพสิจูน์อยา่งแน่นอนและยงัขาดน้ําหนกัทางเหตุผลหรอืการวเิคราะห์  หรอืกลา่วกวา้ง  ๆ  ไดว้า่มคีวามเป็นไ
มากกวา่ความรู ้

2. ความหมายเฉพาะ หมายถงึ การพจิารณาหรอืการวนิิจฉยัอยา่งมแีบบแผนจากแหลง่ขอ้มลูหรอื
บุคคลทีเ่ชื่อถอืได ้

3. ความคดิเหน็สาธารณะ (Public Opinion) หมายถงึ การพจิารณาหรอืขอ้วนิิจฉยัรวม ๆ ของกลุม่
คนในสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัความเชื่อ หรอืขอ้เทจ็จรงิ 

พจนานุกรมเวบสเ์ตอร ์(Furalnik. 1976 : 46) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของความคดิเหน็สรปุไดด้งัน้ี 
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1. ความเชื่อทีไ่มส่ามารถยนืยนัไดอ้ยา่งแน่นอนวา่เป็นความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิ แต่กด็เูหมอืนวา่จะเป็นสิง่
ทีถ่กูตอ้งและมเีหตุผล หรอืเป็นความน่าจะเป็นของความคดิเหน็เฉพาะบุคคลในการตดัสนิใจ 

2. การประเมนิผล หรอืความรูส้กึ หรอืการประมาณคา่เกีย่วกบัคุณลกัษณะ หรอืคุณคา่ของบุคคล 
หรอืสิง่ต่าง ๆ  

3. รปูแบบการตดัสนิใจของผูเ้ชีย่วชาญเน้ือหาสาระ ซึง่การใหค้วามคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญเป็นสิง่ที่
ตอ้งการ 

4. หลกัเกณฑใ์นการใชถ้อ้ยคาํโดยมกีารตดัสนิใจ หรอืพจิารณาตดัสนิสิง่ต่าง ๆ โดยมหีลกัเกณฑ์
สนบัสนุนในแต่ละรายกรณี 

เวบสเตอร ์ (Webster. 1967 : 385) ใหค้าํจาํกดัความของความคดิเหน็ไวว้า่ ความคดิเหน็ คอื ความ
เชื่อทีไ่มไ่ดต้ัง้อยูบ่นความแน่นอน หรอืความรูอ้นัแทจ้รงิ แต่จะตัง้อยูท่ีจ่ติใจ ความคดิและการลงความเหน็ของ
แต่ละบุคคลทีเ่หน็วา่น่าจะเป็นจรงิหรอืน่าจะตรงตามทีค่ดิไว ้

โคลาซ่า (Kolasa. 1696 : 386) ใหค้วามหมายของความคดิเหน็วา่ เป็นการแสดงออกของแต่ละ
บุคคล ในอนัทีจ่ะพจิารณาถงึขอ้เทจ็จรงิอยา่งใดอยา่งหน่ึง หรอืเป็นการประเมนิผล (Evaluation) สิง่ใดสิง่หน่ึง
จากสถานการณ์สิง่แวดลอ้ม (Circumstances) ต่าง ๆ  

เบสท ์(Best. 1977 : 169) กล่าววา่ ความคดิเหน็ คอื การแสดงออกในดา้นความเชื่อทีจ่ะนําไปสูก่าร
คาดคะเน หรอืการแปรผลเกีย่วกบัพฤตกิรรม หรอืเหตุการณ์ต่าง ๆ ความคดิเหน็มคีวามหมายใกลเ้คยีงกนักบั
ทศันคตมิากไมส่ามารถแยกกนัออกได ้ เป็นการแสดงออกทางดา้นความรูส้กึออกมาเป็นคาํพดู การเขยีนทีม่ี
ลกัษณะเป็นการลงมตหิรอืการตคีวาม โดยอาศยัประสบการณ์และสภาพแวดลอ้ม ซึง่อาจเป็นลกัษณะเหน็ดว้ย 
หรอืไมเ่หน็ดว้ย 

สงวน สทุธเิลศิอรณุ และคณะ (2522 : 99) กลา่ววา่ความคดิเหน็ คอื การแสดงออกถงึวจิารณญาณที่
มต่ีอเรือ่งหน่ึงโดยเฉพาะ ความคดิเหน็มคีวามหมายทีแ่คบกวา่เจตคต ิ เพราะความคดิเหน็เป็นของบุคคล 
เปลีย่นแปลงไปตามขอ้เทจ็จรงิ (Fact) และเจตคต ิ (Attitude) ของบุคคล ในขณะทีเ่จตคตแิสดงความรูส้กึทัว่ ๆ 
ไปเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ความคดิเหน็จะเป็นการอธบิายเหตุผลทีม่ต่ีอสิง่หน่ึงโดยเฉพาะ 

พชัรศร การนัต ์ (2533 : 29) ใหค้วามหมายของความคดิเหน็วา่ คอื การแสดงออกถงึทศันคต ิ
ความรูส้กึ ความเชื่อหรอืคา่นิยมของบุคคลโดยการใชภ้าษาพดูหรอืการเขยีน และโดยมากความคดิเหน็จะเป็น
เรือ่งทีเ่กีย่วกบัความจรงิ 

 
ความสาํคญัของความคดเหน็ิ  
การสาํรวจความคดิเหน็ (Furalnik. 1976 : 47) เป็นการศกึษาความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง 

แต่ละคนจะแสดงความเชื่อ และความรูส้กึใด ๆ ออกมา โดยการพดู หรอืการเขยีน การสาํรวจความคดิเหน็จะ
เป็นประโยชน์ต่อการบรหิารงาน การกาํหนดนโยบาย แผนงาน โครงการต่าง ๆ หรอืการเปลีย่นแปลงระบบงาน
การดาํเนินงานรวมทัง้การฝึกหดัการทาํงานดว้ย เพราะจะทาํใหก้ารดาํเนินงานต่าง ๆ บรรลุตามวตัถุประสงค ์
เป็นไปดว้ยความเรยีบรอ้ย และตามความพอใจของผูร้ว่มงาน 
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แนวความคดเก่ียวกบัความคดเหน็ิ ิ  
ไมเออร ์ (Maier. 1955 : 52) กลา่ววา่ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกของทศันคตสิว่นหน่ึง และเป็น

การแปลความหมายของขอ้เทจ็จรงิอกีสว่นหน่ึง ซึง่การแปลความหมายยอ่มขึน้อยูก่บัอทิธพิลของทศันคตขิอง
บุคคลทีม่ต่ีอสิง่นัน้ 

กมลรตัน์  หลา้สวุงษ์ (2527 : 174) กลา่ววา่ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกโดยการพดูหรอืการเขยีน
เกีย่วกบัทศันคตคิวามเชื่อ หรอืคา่นิยมของบุคคล ความคดิเหน็ไมเ่หมอืนทศันคตติรงทีไ่มจ่าํเป็นทีจ่ะตอ้งแสดง
ความรูส้กึ อารมณ์ หรอืแมก้ระทัง่การแสดงพฤตกิรรมทีจ่ะตอบสนองเองหรอืไมต่อบสนองต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงเป็น
เพยีงคาํพดูพรอ้มเหตุผลทีบุ่คคลคดิขึน้มา และถา้มคีนไมเ่หน็ดว้ย บุคคลนัน้กอ็าจเปลีย่นคาํพดูดงักลา่วได ้
ดงันัน้บุคคลทีม่ทีศันคตหิรอืความเชื่อหรอืคา่นิยมอยา่งหน่ึง แต่ถา้ไมแ่สดงความคดิเหน็ออกมากจ็ะไมม่ผีูใ้ด
ทราบเลยวา่บุคคลนัน้มทีศันคตหิรอืความเชื่อ หรอืคา่นิยมเชน่ใด 

ประเสรฐิ  แยม้กลิน่ฟุง ้ (2509 : 31-32) ไดก้ลา่วถงึความคดิเหน็วา่ ความคดิเหน็เป็นการแสดงออก
ถงึเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงโดยเฉพาะเทา่นัน้ ความคดิเหน็อาจเป็นผลมาจากทศันคตขิองบุคคล ความคดิเหน็ของบุคคล
จะเกีย่วขอ้งกบัคุณสมบตัปิระจาํตวัของแต่ละบุคคลอกีดว้ย ซึง่คุณสมบตัปิระจาํตวับางอยา่ง เชน่ พืน้ความรู ้
ประสบการณ์ในการทาํงาน การตดิต่อกนัระหวา่งบุคคลนบัเป็นปจจยัทีส่าํคญัทีท่าํใหบุ้คคลและกลุ่มมคีวามั

คดิเหน็ไปในทศิทางใดทศิทางหน่ึง ทัง้น้ีเพราะพืน้ความรูอ้นัเป็นกระบวนการสงัคมทีไ่ดร้บัจากการศกึษามาเป็น
เวลานานหลายปี จะเป็นรากฐานในการก่อใหเ้กดิความคดิเหน็ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยเฉพาะ 

สพุตัรา สภุาพ (2520 : 10) กลา่ววา่ ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกของบุคคลหรอืกลุม่คนทีม่ต่ีอสิง่
ใดสิง่หน่ึงโดยเฉพาะ ดว้ยการพดูหรอืการเขยีน ซึง่ในการแสดงออกน้ีจะตอ้งอาศยัพืน้ความรูป้ระสบการณ์และ
พฤตกิรรมระหวา่งบุคคล เป็นเครือ่งชว่ยในการพจิารณาและประเมนิคา่ก่อนทีจ่ะมกีารตดัสนิใจแสดงออกซึง่การ
แสดงออกน้ีอาจจะไดร้บัการยอมรบัหรอืปฏเิสธจากคนอื่นกไ็ด ้

สโุท เจรญิสขุ (2525 : 58-59) กลา่วถงึความคดิเหน็วา่เป็นสภาพความรูส้กึทางดา้นจติใจทีเ่กดิจาก
ประสบการณ์และการเรยีนรูข้องบุคคล อนัเป็นผลทาํใหบุ้คคลมคีวามคดิต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงในลกัษณะทีช่อบ ไม่
ชอบ หรอืเฉย ๆ  

สชุา จนัทรเ์อง และ สรุางค ์จนัทรเ์อม (2520 : 104) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ความคดิเหน็ หมายถงึ 
ความเหน็ยากทีจ่ะแยกจากเจตคตไิดโ้ดยเดด็ขาด เพราะทัง้ความคดิเหน็และเจตคตมิลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัแต่ละ
ลกัษณะของความคดิเหน็นัน้จะไมล่กึซึง้เหมอืนกบัเจตคต ิ

ประภาเพญ็ สวุรรณ (2526 : 13) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ความคดิเหน็ หมายถงึ การแสดงออกดา้น
เจตคตอิยา่งหน่ึง แต่การลงความคดิเหน็นัน้ มกัมอีารมณ์เป็นสว่นประกอบและเป็นสว่นทีพ่รอ้มทีจ่ะมปีฏกิริยิา
เฉพาะอยา่งต่อสถานการณ์ภายนอก 

ฮลิการด์ (Hilgard. 1962 : 626) กลา่ววา่ ความคดิเหน็ คอื การพจิารณาตดัสนิใจหรอืความเชื่อที่
นําไปสูก่ารคาดคะเนหรอืการแปลผลในพฤตกิรรมหรอืเหตุการณ์ต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ 

ฮอมบี ้(Homby, Gateenby and Wakefield. 1969 : 886) ไดพ้ดูถงึความคดิเหน็วา่คอืความเชื่อหรอื
การลงความคดิเหน็ทีไ่มไ่ดเ้ป็นความรูส้กึอนัแทจ้รงิหรอืคอืความเหน็ในบางอยา่งทีอ่าจเป็นจรงิได ้

จากแนวคดิของความคดิเหน็ สรปุไดว้า่ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกถงึความรูส้กึโดยการพดูหรอื
การเขยีนถงึเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงโดยเฉพาะเทา่นัน้ ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกของทศันคตสิว่นหน่ึง ซึง่ตอ้ง
อาศยัพืน้ความรู ้ ประสบการณ์ในการทาํงาน และการตดิต่อระหวา่งบุคคล เป็นเครือ่งชว่ยในการพจิารณาและ
ประเมนิคา่ 
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ปัจจยัท่ีมีผลตอความคดเหน็่ ิ  
ชาตชิาย  โทสนิธติ ิ(2529 : 15) สิง่ทีม่อีทิธพิลทีท่าํใหค้วามคดิเหน็แตกต่างกนั ประกอบดว้ย 
- การอบรมของครอบครวั อทิธพิลของครอบครวัมมีากกวา่ปจจยัอื่น ๆ เพราะครอบครวัเป็ั นสถาบนั

แหง่แรกของบุคคล 
- กลุม่และสงัคมทีเ่กีย่วขอ้ง บุคคลเมือ่อยใูนกลุม่ใดหรอืสงัคมใดกจ็ะมคีวามคดิเหน็ไปในทาง

เดยีวกนักลุม่และสงัคมนัน้ ๆ กลุม่เป็นสว่นผลกัดนัใหบุ้คคลมกีารเรยีนรูโ้ดยตรง 
- วฒันธรรมประเพณี บุคคลเมือ่ไดร้บัอทิธพิลจากวฒันธรรมและประเพณีใด ยอ่มปฏบิตัติาม

วฒันธรรมและประเพณีนัน้ และมกัจะมคีวามคดิเหน็ต่อวฒันธรรมและประเพณีของตนไปในทางทีด่ ี
- การศกึษา ระดบัการศกึษามอีทิธพิลมากต่อการแสดงความคดิเหน็ เพราะเป็นการจดั

ประสบการณ์ใหก้บับุคคล 
- สือ่มวลชน ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์ วทิย ุ โทรทศัน์ เป็นตน้ สิง่เหลา่น้ีมอีทิธพิลมากต่อการ

เปลีย่นแปลงความคดิเหน็ของบุคคล เพราะวา่จะเป็นสือ่ในการสรา้งความคดิเหน็ทัง้ทางดา้นบวกและดา้นลบได ้
ออสแคมป ์ (Oskamp. 1977 : 119-133) ไดก้ล่าวถงึปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเกดิความคดิเหน็ ดงัน้ีั  
1. ปจจยัทางพนัธุกรรมและสรรีะ คอื อวยัวะต่าง ๆ ของบุคคลทีใ่ชร้ ัั บความรู ้ ความผดิปกตขิอง

อวยัวะ ความบกพรอ่งของอวยัวะสมัผสั ซึง่มผีลต่อความคดิเหน็ไมด่ต่ีอบุคคลภายนอก 
2. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล คอื บุคคลไดป้ระสบกบัเหตุการณ์ดว้ยตนเอง การกระทาํดว้ย

ตนเอง หรอืไดพ้บเหน็ ทาํใหบุ้คคลมคีวามฝงใจและเกดิความคดิต่อประสบการณ์เหลา่นัน้ต่างั กนั 
3. อทิธพิลของผูป้กครอง คอื เมือ่เป็นเดก็ผูป้กครองจะเป็นผูอ้ยูใ่กลช้ดิ และใหข้อ้มลูแก่เดก็ไดม้าก 

ซึง่จะมผีลต่อพฤตกิรรมและความคดิเหน็ของเดก็ดว้ย 
4. ทศันคตแิละความคดิเหน็ของกลุม่ คอื เมือ่บุคคลเจรญิเตบิโตยอ่มจะตอ้งมกีลุม่และสงัคม ดงันัน้

ความคดิเหน็ของกลุม่เพื่อน กลุม่อา้งองิ หรอืการอบรมสัง่สอนของโรงเรยีน หน่วยงานทีม่คีวามคดิเหน็
เหมอืนกนัหรอืแตกต่างกนั ยอ่มมผีลต่อความคดิเหน็ของบุคคลดว้ย 

5. สือ่มวลชน คอื สือ่ต่าง ๆ ทีเ่ขา้มามบีทบาทในชวีติประจาํวนัของคนเรา ดงันัน้สือ่เหลา่น้ี จงึเป็น
ปจจยัหน่ึงทีผ่ลต่อความคดิเหน็ของบุคั คล 

ฟอสเตอร ์(Foster. 1952 : 119) ไดก้ลา่วสรปุเกีย่วกบัความคดิเหน็วา่มมีลูเหตุ 2 ประการคอื 
1. ประสบการณ์ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ของ บุคคล หมูค่ณะ เรือ่งราวต่าง ๆ หรอืสถานการณ์ ความคดิเหน็

เกดิขึน้ในตวับุคคลจากการพบเหน็ ความคุน้เคย อาจถอืไดว้า่เป็นประสบการณ์ตรง และจากการไดย้นิไดฟ้งได้ั

เหน็รปูถ่าย หรอือ่านจากหนงัสอืโดยไมไ่ดพ้บเหน็ของจรงิถอืวา่เป็นประสบการณ์ทางออ้ม 
2. ระบบคา่นิยม และการตดัสนิคา่นิยม เน่ืองมาจากกลุม่ชนแต่ละกลุม่มคีา่นิยมและการตดัสนิ

คา่นิยมไมเ่หมอืนกนั คนแต่ละกลุม่จงึมคีวามคดิเหน็ในสิง่ต่าง ๆ แตกต่างกนั 
สรปุไดว้า่ปจจยัทีม่ผีลต่อความคดิเหน็มอียูห่ลายประการ เชน่ ปจจยัสว่นบุคคลหรอืภมูหิลงัของแต่ละั ั

บุคคล ประสบการณ์ในการทาํงาน พืน้ความรูต่้าง ๆ ซึง่แต่ละบุคคลจะไดร้บัการสัง่สมมาแตกต่างกนั จงึมผีลให้
ความคดิเหน็ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 
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ประเภทของความคดเหน็ิ  
Remmer (อา้งถงึในกติต,ิ 2542 : 10) ไดจ้าํแนกความคดิเหน็ออกเป็น 2 ประเภทคอื 
1. ความคดิเหน็เชงิบวกสดุ – เชงิลบสดุ (Extreme opinion) เป็นความคดิเหน็ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้

และประสบการณ์ ซึง่สามารถทราบทศิทางได ้ทศิทางบวกสดุ ไดแ้ก่ ชอบ ยอมรบั เหน็ดว้ย ความรูค้วามเขา้ใจ
ในทางไมด่ ีไดแ้ก่ ไมช่อบ รงัเกยีจ ไมเ่หน็ดว้ย เป็นตน้ 

2. ความคดิเหน็จากความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive contents) การมคีวามคดิเหน็ต่อสิง่หน่ึงสิง่ใด
ขึน้อยูก่บัความรูค้วามเขา้ใจต่อสิง่นัน้ เชน่ ความรูค้วามเขา้ใจในทางทีด่ ี ไดแ้ก่ ชอบ ยอมรบั เหน็ดว้ย ความรู้
ในทางไมด่ ีไดแ้ก่ ไมช่อบ รงัเกยีจ ไมเ่หน็ดว้ย เป็นตน้ 

อุทยั หริญัโต (2519 : 80-81) ไดใ้หค้วามเหน็วา่ ความคดิเหน็ของคนมหีลายระดบั คอื อยา่งผวิเผนิก็
ม ี ลกึซึง้กม็ ี สาํหรบัความคดิเหน็ทีเ่ป็นทศันคตนิัน้ เป็นความคดิเหน็อยา่งลกึซึง้ทีต่ดิตวัเป็นเวลานานเป็น
ความคดิทัว่ ๆ ไป ไมเ่ฉพาะอยา่ง ซึง่มปีระจาํทุกคน ความคดิเหน็ทีไ่มล่กึซึง้เป็นความคดิเหน็เฉพาะอยา่งและมี
อยูใ่นระยะเวลาสัน้ เรยีนกวา่ Opinion เป็นความคดิเหน็ประเภทหน่ึงทีไ่มไ่ดต้ัง้อยูบ่นรากฐานของ
พยานหลกัฐานทีเ่พยีงพอต่อการพสิจูน์ มคีวามรูส้กึแหง่อารมณ์น้อย เกดิขึน้ไดง้า่ย แต่กส็ลายตวัเรว็ 

สรปุไดว้า่ความคดิเหน็แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คอื ความคดิเหน็ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้ เป็นความ
คดิเหน็ทัว่ ๆ ไป ซึง่มปีระจาํตวัของทุกคน และความคดิเหน็ทีเ่กดิจากความรูค้วามเขา้ใจ 

 
การเกดความคดเหน็ิ ิ  
ความคดิเหน็เกดิจาก การเรยีนรู ้ และประสบการณ์ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงตามเงือ่นไข 4 

ประการคอื (ศกัด ิ สนุทรเสณี์ . 2531 : 4) 
1. กระบวนการเรยีนรูท้ีไ่ดจ้ากการเพิม่พนู และบรูณาการของการตอบสนองแนวความคดิต่าง ๆ เชน่ 

ความคดิเหน็จากครอบครวั โรงเรยีน คร ูการเรยีนการสอบอื่น ๆ  
2. ประสบการณ์สว่นตวัขึน้อยูก่บัความแตกต่างของบุคคล ซึง่มปีระสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนัไป 

นอกจากประสบการณ์ของคนจะสะสมขึน้เรือ่ย ๆ แลว้ ยงัทาํใหม้รีปูแบบเป็นของตวัเอง ดงันัน้ ความคดิ
บางอยา่งจงึเป็นเรือ่งเฉพาะของแต่ละบุคคล แลว้แต่พฒันาการ และความเจรญิเตบิโตของคนนัน้ ๆ 

3. การเลยีนแบบ การถ่ายทอดความคดิเหน็ตามกลุม่สงัคมทีต่นเองอาศยัอยูต่ามสภาพแวดลอ้ม เชน่ 
ความคดิเหน็ต่อกลุม่ศาสนา สถาบนัต่าง ๆ เป็นตน้ 

 
การวดัความคดเหน็ิ  
โทมสั (Thomas. 1959 : 234) กลา่ววา่การวดัความคดิเหน็โดยทัว่ไปตอ้งมสีว่นประกอบ 3 อยา่งคอื 

บุคคลทีถ่กูวดั สิง่เรา้ และการตอบสนอง ซึง่จะออกมาเป็นระดบัสงู-ตํ่า มาก-น้อย วธิวีดัความคดิเหน็นัน้โดยมาก
จะใชก้ารตอบแบบสอบถามและการสมัภาษณ์ โดยใหผู้ท้ีต่อบคาํถามเลอืกตอบแบบสอบถาม 

เบสท ์ (Best. 1977 : 171) ไดเ้สนอวา่วธิทีีง่า่ยทีส่ดุทีจ่ะบอกถงึความคดิเหน็ คอื การแสดงรอ้ยละของ
คาํตอบในแต่ละขอ้ความ เพราะจะใหเ้หน็วา่ความคดิเหน็จะออกมาในลกัษณะใดและจะไดท้าํตามขอ้คดิเหน็
เหลา่นัน้ได ้หรอืวางนโยบายใด ๆ ตามความคดิเหน็ทีอ่อกมาได ้จะทาํใหผู้บ้รหิารเหน็สมควรหรอืไม ่ในอนัทีจ่ะ
ดาํเนินนโยบายหรอืลม้เลกิไป 
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ชอร ์ และ ไรท ์ (Shaw and Wright. 1976 : 28-29) ไดก้ลา่ววา่ความคดิเหน็เป็นลกัษณะของแต่ละ
บุคคล การวดัจงึวดัจากแรงจงูใจ การรบัรู ้แต่มขีอ้แตกต่างของประสบการณ์และปจจยัอื่น ๆ จงึมวีธิกีารวดัความั

คดิเหน็ ดงัน้ี 
1. การฉายภาพ (Projection Technique) เป็นการวดัโดยการสรา้งจนิตนาการจากภาพ โดยภาพจะ

เป็นตวักระตุน้ใหบุ้คคลแสดงความคดิเหน็ออกมาและสามารถพจิารณาไดว้า่บุคคลมคีวามคดิเหน็หรอืความรูส้กึ
อยา่งไรต่อภาพทีเ่หน็ ทัง้น้ีขึน้อยูก่บัประสบการณ์ทีไ่ดร้บัมาเป็นสาํคญั 

2. การสมัภาษณ์ (Interview) เป็นการซกัถามบุคคลชว่ยใหข้อ้มลูทีข่ยายครอบคลุมทัง้ในอดตี ปจจุบนั ั

และอนาคต 
3. การสง่แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นวธิกีารวดัความคดิเหน็ทีส่ ิน้เปลอืงเวลาและเงนิทุนน้อย

กวา่วธิอีื่น โดยสง่แบบสอบถามไปยงักลุม่ทีต่อ้งการศกึษาใหต้อบกลบัมา แต่มขีอ้จาํกดัอยูท่ีผู่ท้ ีต่อบ
แบบสอบถามตอ้งอ่านออกเขยีนได ้

4. การใหเ้ลา่ความรูส้กึ (Self-report) เป็นการวดัโดยการใหบุ้คคลเลา่ความรูส้กึทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง
ออกมา ซึง่ผูเ้ลา่จะบรรยายความรูส้กึนึกคดิตามประสบการณ์และความสามารถออกมา 

พรเพญ็  เพชรสขุศริ ิ (2531 : 3) ไดเ้ขยีนในเอกสารบรรยายของคณะสงัคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร ์
มหาวทิยาลยัมหดิล เรือ่งการวดัทศันคต ิ กล่าววา่การสรา้งมาตรการวดัทศันคตหิรอืความคดิเหน็มอียูห่ลายวธิ ี
แต่วธิทีีแ่พรห่ลายม ี4 วธิคีอื 

1.  วธิขีองเธอรส์โตน (Thustone’s Method) เป็นวธิสีรา้งมาตรวดัออกเป็นปรมิาณแลว้เปรยีบเทยีบ
ตาํแหน่งของความคดิเหน็ หรอืทศันคตไิปในทางเดยีวกนั และเสมอืนวา่เป็น scale ทีม่ชีว่งหา่งเทา่กนั (Equal-
appearing intervals) 

2.  วธิขีองกตัตแ์มน (Guttman’s Scale) เป็นวธิวีดัทศันคตหิรอืความคดิเหน็ในแนวเดยีวกนั และ
สามารถจดัอนัดบัของทศันคตสิงู-ตํ่า  แบบเปรยีบเทยีบกนัและกนัไดจ้ากอนัดบัตํ่าสดุถงึสงูสดุได  ้และแสดงถงึก
สะสมของขอ้ความคดิเหน็ 

3. วธิจีาํแนกแบบเอส ด ีสเกล (Semantic Differential Scale : S-D Scale) เป็นวธิวีดัทศันคตหิรอื
ความคดิเหน็ โดยอาศยัคูค่าํคุณศพัทท์ีม่คีวามหมายตรงกนัขา้ม (Bipolar Adjective) เชน่ ด-ีเลว, ขยนั-ขีเ้กยีจ 
เป็นตน้ 

4. วธิขีองลเิครทิ (Likert’s Method) เป็นวธิสีรา้งมาตรวดัทศันคต ิ และความคดิเหน็ทีนิ่ยมแพรห่ลาย 
เพราะเป็นวธิสีรา้งมาตรวดัทีง่า่ย ประหยดัเวลา ผูต้อบสามารถแสดงทศันคตใินทางชอบหรอืไมช่อบโดยจดั
อนัดบัความชอบหรอืความไมช่อบ ซึง่อาจมคีาํตอบใหเ้ลอืก 5 หรอื 4 คาํตอบ และใหค้ะแนน 5, 4, 3, 2, 1 หรอื 
+2, +1, 0, -1, -2 ตามลาํดบั 

ดงันัน้การวดัความคดิเหน็สามารถวดัไดโ้ดยการสมัภาษณ์ การใชแ้บบสอบถาม และการใหเ้ลา่ถงึ
ความรูส้กึในเรือ่งทีส่นใจศกึษา แต่ทีนิ่ยมใชก้นัอยา่งแพรห่ลาย คอื การใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวดั
ความคดิเหน็ 

 

ทฤษฎีลาํดบัชัน้ของความต้องการ 
 

แมส็โลว ์(Maslow. 2000 : 80 – 81) เป็นนกัจติวทิยาไดส้รา้งทฤษฎกีารจงูใจของมนุษย ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
ความต้องการของมนุษย์ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั เรยีงตามความสําคญัจากความต้องการตํ่าสดุจนไปถงึควา
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ตอ้งการของมนุษยส์งูสดุ โดยบุคคลจะพยายามตอบสนองความตอ้งการระดบัตํ่ากวา่ก่อนทีค่วามตอ้งการระดบัสู
กว่าจะเกดิขึน้ เมื่อความตอ้งการน้ีไดร้บัการตอบสนองจนเกดิความพอใจขึน้มา ความตอ้งการใหม่และระดบัสงู
กว่าจะเกิดขึ้นและบุคคลจะถูกจูงใจให้ทําการตอบสนอง เมื่อความต้องการน้ีได้รบัการตอบสนองแล้ว ความ
ต้องการใหม่กจ็ะเกดิขึน้ ถ้าความต้องการระดบัล่างที่ไดร้บัการตอบสนองจนพอใจแลว้เกดิกลบัมาไม่พอใจอกี
ครัง้หน่ึง บุคคลกจ็ะหนัมาตอบสนองความตอ้งการในระดบัดงักล่าวอกี ซึง่ไดล้าํดบัความตอ้งการของมนุษยจ์าก
ระดบัตํ่าไประดบัสงูได ้5 ขัน้ (Hierarchy of needs) ดงัน้ี 

ระดบัที ่1 Physiological needs ความตอ้งการพืน้ฐานเพื่อการอยูร่อดของชวีติ ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

อาหาร น้ํา อากาศ ทีอ่ยูอ่าศยั ยารกัษา และความตอ้งการทางเพศ 
ระดบัที ่2 Safety needs ความตอ้งการทางดา้นความมัน่คงและปลอดภยั สว่นมากเกี่ยวกบัความ

ปลอดภยัของรา่งกาย 
ระดบัที ่3 Social needs ความตอ้งการทางดา้นสงัคม เป็นความตอ้งการดา้นความรกั ความพอใจ การ

มสีว่นรว่มและการยอมรบั 
ระดบัที ่4 Egoistic needs ความตอ้งการทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ความตอ้งการของบุคคลเกีย่วกบัการยอมรบั

ตนเอง และความตอ้งการชื่อเสยีง เกยีรตยิศ บารม ีฐานะ เป็นทีย่อมรบันบัถอืจากคนอื่น 
ระดบัที ่5 Self-actualization ความตอ้งการทีจ่ะไดร้บัความสาํเรจ็ในชวีติ เป็นความตอ้งการขัน้สงูสุด

ของมนุษย ์คอือยากใหเ้กดิความสาํเรจ็ในทุกสิง่ทุกอยา่งตามความตอ้งการของตน 
 

ทฤษฎีความพึงพอใจ 
 

คอทเลอร ์(Kotler. 2000 : 33 – 36) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) เป็นระดบัความรูส้กึของลกูคา้ทีม่ผีลจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบตัหิรอื
การทาํงานของผลติภณัฑต์ามทีเ่หน็หรอืเขา้ใจ (Product’s perceived performances) กบัการคาดหวงัของ
ลกูคา้ (Expectation) ซึง่เกดิจากประสบการณ์และความรูใ้นอดตีของผูซ้ือ้ สว่นผลประโยชน์จากคุณสมบตัหิรอื
การทํางานของผลติภณัฑ์เกดิจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวขอ้งจะต้องพยายาม่ สรา้งความพงึพอใจ
ใหก้บัลกูคา้ โดยพยายามสรา้งคุณค่าเพิม่ (Value added) โดยการทาํงานร่วมกบัฝายต่าง ๆ โดยยดึหลกัการ่

สรา้งคุณภาพรวม (Total quality) คุณค่าเกดิจากความแตกต่างทางการแขง่ขนั Competitive differentiation) 
คุณค่าที่มอบให้กบัลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกคา้ (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่ก็คอืตราสนิค้า 
(Price) นัน่เอง สว่นระดบัของความพงึพอใจสามารถแบ่งอยา่งกวา้ง ๆ เป็น 3 ระดบัดว้ยกนั และลกูคา้อาจมี
ประสบการณ์อยา่งใดอยา่งหน่ึงใน 3 ระดบัดงัน้ี กล่าวคอื หากการทาํงานของขอ้เสนอ (หรอืผลติภณัฑ)์ ไมต่รง
กบัความคาดหวงั ลูกคา้ย่อมเกดิความไม่พอใจ หากการทํางานของขอ้เสนอ (หรอืผลติภณัฑ)์ ตรงกบัความ
คาดหวงั ลูกค้าย่อมพอใจ แต่ถ้าเกินกว่าความคาดหวงั ลูกค้าก็ยิ่งพอใจมากขึ้น ความพอใจอย่างเดียวไม่
สามารถดงึดดูลกูคา้ใหอ้ยูก่บัผลติภณัฑไ์ดต้ลอดไป ดงันัน้ลกูคา้ทีไ่ดร้บัความพอใจอยา่งสงูไมใ่ช่กลุ่มทีจ่ะเปลีย่น
ใจงา่ย ๆ ความพอใจหรอืความยนิดใีนระดบัสงูของลูกคา้จะสรา้งความรูส้กึใกลช้ดิทางอารมณ์ต่อตราสนิคา้นัน้ 
ซึง่ไมใ่ชค่วามชอบแบบธรรมดาทัว่ไป ผลทีจ่ะตามมาคอื ความภกัดขีองลกูคา้ในระดบัสงูนัน่เอง 

คุณค่าทีส่ง่มอบใหแ้ก่ลกูคา้ คอื ความแตกต่างระหวา่งคุณค่าลกูคา้รวม (Total customer value) และ
ตน้ทุนลกูคา้รวม (Total customer cost) และคุณค่าลกูคา้รวมคอืกลุ่มผลประโยชน์ ทีล่กูคา้คาดหวงัวา่จะไดจ้าก
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ผลติหรอืบรกิารหน่ึง ๆ สว่นตน้ทุนลกูคา้รวมไดแ้ก่กลุ่มของตน้ทุนทีล่กูคา้คาดวา่จะเกดิขึน้จากการประเมนิ การ
ไดร้บัและการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ ๆ  

วรีะพงษ์ เฉลมิจริะรตัน์ (2543 : 21) ไดก้ลา่วถงึ ความคาดหวงัของลกูคา้ไวด้งัน้ี 
1. ชื่อเสยีงของบรษิทั ภาพพจน์ คาํรํ่าลอื 
2. ตวัพนกังานผูใ้หบ้รกิาร (รปูรา่ง หน้าตา การแต่งกาย ฯลฯ) 
3. ตวัสนิคา้หรอืบรกิาร (ชื่อยีห่อ้ ประเทศทีผ่ลติ) 
4. ราคาของบรกิารนัน้ 
5. สภาพการณ์แวดลอ้มในขณะนัน้ 
6. มาตรฐานคุณภาพของลกูคา้ 
7. ขอ้มลู ขา่วลอื จากคูแ่ขง่ 

ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2541 : 50) ไดก้ล่าวเกีย่วกบัการรกัษาลกูคา้ไวว้่า การรกัษาลูกคา้ (Retaining 
customer) บรษิทัต้องปรบัปรุงความสมัพนัธ์กบัฝายต่าง ๆ และต้องรกัษาลูกค้าเ่ ดมิไวใ้หไ้ด ้เพราะลูกคา้มี
ทางเลอืกในการซือ้สนิคา้จากผูข้ายรายอื่น  การรกัษาลกูคา้เดมิไวเ้ป็นวธิทีีง่า่ยกวา่การสรา้งลกูคา้ใหม ่และการ
แสวงหาลกูคา้ใหมต่อ้งใชต้น้ทุนสงูกวา่การรกัษาลกูคา้เดมิไว ้

การแสวงหาลกูคา้ คอื การแสงหาลกูคา้ใหม ่(Attracting customer) เป็นวธิกีารสือ่สารต่าง ๆ เพื่อให้
ไดล้กูคา้ใหม ่ซึง่ตอ้งอาศยัการขายโดยใชพ้นกังานขายและการสือ่สารการตลาดโดยใชส้ือ่ 

การตลาดเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้า เป็นการตลาดเพื่อสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้า 
(Customer relationship marketing) การลงทุนในกจิกรรมการตลาดเพื่อสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้
จาํเป็นตอ้งศกึษาระดบัการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ (Level of relating to customer) 5 ระดบัคอื 

1. ระดบัพืน้ฐาน (Basic marketing) เป็นการทาํหน้าทีพ่ืน้ฐานการขาย โดยใหพ้นกังานขายแกป้ญหาั

ใหก้บัลกูคา้เมือ่มปีญหาเกดิขึน้ั  
2. มปีฏกิริยิาโตต้อบ (Reactive marketing) พนกังานขายผลติภณัฑแ์ละการกระตุน้ใหล้กูคา้ตอบโต้

ในกรณีทีม่ปีญหาเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืขอ้ตเิตยีนจากลกูคา้ั  
3. ตดิตามลกูคา้ (Accountable marketing) พนกังานขายตอ้งโทรศพัทห์รอืตดิต่อลกูคา้ภายหลงัการ

ขาย เพื่อตรวจสอบว่าลูกค้าบรรลุความคาดหวงัจากการใช้สนิค้าหรอืพนักงานขายต้องการขอ้เสนอแนะการ
ตดิต่อกบัลกูคา้เพือ่นําขอ้มลูเหลา่นัน้มาปรบัปรงุในการเสนอขาย 

4. ความขยนัในการตดิต่อกบัลกูคา้ (Proactive marketing) พนกังานขายตอ้งโทรศพัทก์บัลกูคา้เป็น
ประจาํ เพือ่รบัขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัการปรบัปรงุผลติภณัฑห์รอืความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หม ่

5. การมสีว่นร่วมจากลกูคา้ (Partnership marketing) บรษิทัตอ้งทํางานรว่มกบัลกูคา้เพื่อคน้หาวธิี
รกัษาลกูคา้และชว่ยแกป้ญหาต่าง ๆ ใหล้กูคา้ั  

 

ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ   
 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการคน้หาการซือ้ 

การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริหารซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538 : 3)   
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 พฤตกิรรมผู้บรโิภค อาจหมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใช้สนิค้า
และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสนิใจ ซึ่งเกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิา
ต่าง ๆ เหลา่น้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
และการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้น้ีหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อนและมสีว่นในการกําหนดใหม้กีารกระทํา 
(ปรณิ ลกัษติานนท.์ 2536 : 27) 
 พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนต่าง ๆ ที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง
เพื่อทําการเลอืกสรรการซือ้ การใช ้การบรโิภค อนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ และความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ (ดารา ทปีะปาล. 2542 : 3) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบ้รโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหา การซื้อ 
การใช ้การประเมนิ หรอื การบรโิภคผลติภณัฑ์บรกิารซึ่งผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนไดอ้ยา่งพงึพอใจ เป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนไดอ้ย่างพงึพอใจ เป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และกําลงั
ซือ้เพือ่บรโิภค และ บรกิารต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซือ้อะไร ทาํไมจงึซือ้ ซือ้เมือ่ไหร ่ทีไ่หน และบ่อยครัง้แค่ไหน 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ได้ซึ่งสนิค้าและบรกิาร ซึ่งหมายถงึการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และบรกิารที่สามารถสรา้งความพงึพอใจในการซื้อ
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อมากทีส่ดุ สาเหตุทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้ และบรกิาร อาจเป็นเพราะมสีิง่จูงใจบางประการทีส่อดคลอ้งกบั
ทศันคตขิองผูบ้รโิภค (องอาจ ประทะวานิช. 2525 : 31-41) 
 Harold J. Leavitt (อา้งใน อจัฉรา พฤทธพิงศส์ทิธิ)์ กล่าวไวว้า่ ก่อนทีม่นุษยจ์ะแสดงพฤตกิรรมอยา่ง
หน่ึงอย่างใดออกมามักจะมีมูลเหตุที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซึ่งมูลเหตุดังกล่าวอาจเรียกว่า 
“กระบวนการของพฤตกิรรม” (Process of Behavior) อนัมลีกัษณะ 3 ประการ ดงัน้ี 

1. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมสีาเหตุทาํใหเ้กดิ 
2. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมสีิง่จงูใจ หรอืแรงกระตุน้ 
3. พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ยอ่มมุง่สูเ่ปาหมาย้  

 พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การศกึษาถึงพฤติกรรม การตดัสนิใจและการกระทําของผู้บรโิภคที่
เกี่ยวกบัการซื้อ และการใช้สนิคา้ นักการตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคด้วยเหตุผล
หลายประการ กล่าวคอื พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลทาํใหธุ้รกจิประสบ
ความสาํเรจ็ ถา้กลยุทธท์างการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้และเพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
แนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ทีว่า่การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ จงึตอ้งศกึษาถงึพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภค  เพื่ อจัดสิ่งกระ ตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาด  เพื่ อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541 : 124) 
 พฤตกิรรม หมายถงึ อากปักริยิาของคนเราที่แสดงออกบ่งบอกถงึความชอบและไม่ชอบต่อกจิกรรม
บางอยา่งซึง่สามารถสงัเกตได ้(นิยะดา ชุณหวงศ ์และ นินนาท โอฬารวรวฒฺุ. 2520 : 78) 
 ผู้ซื้อ หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ อํานาจซื้อ และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินของเขา เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการต่าง ๆ ทีเ่ขามอียู ่(อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล. 2533 : 4) 
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 ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูใ้ชส้นิคา้และบรกิารต่าง ๆ ทีผ่ลติได ้ใหห้มดไป เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของ
ตน (อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล. 2533 : 4) 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลหน่ึงหรอืหลายคนทีแ่สดงออกซึง่สทิธทิีจ่ะตอ้งการและบรโิภค
ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายในตลาด ผูบ้รโิภคอาจซือ้ผลติภณัฑท์ีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของตนเองและครอบครวั 
หรือซื้อเพื่อสร้างความพอใจให้กบักลุ่มสงัคมที่ตนเองอาศยัอยู่ แต่อย่างไรก็ตามในแง่ของนักการตลาดไม่
สามารถสรุปว่าทุกคน คอื ผู้บรโิภคของกจิการ ดงันัน้ จงึจําเป็นจะต้องกําหนดองค์ประกอบของผูบ้รโิภคที่จะ
เลอืกกลุม่ตลาดเปาหมาย ้ 4 ประการคอื (ยทุธนา ธรรมเจรญิ. 2541 : 5) 

1. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ (Needs) 
2. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่อีาํนาจซือ้ (Purchasing Power) 
3. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการบรโิภค (Consumption Behavior) 

 ปจจุบันขนั าดของตลาดผู้บริโภคมีความเจริญและมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว รวมทัง้ในตลาด
อุตสาหกรรมสนิคา้และบรกิารจะมคีวามคลา้ยคลงึกนั ผูว้จิยัทางการตลาดไดศ้กึษาพฤตกิรรมทางการซื้อของ
ผู้บรโิภคพบว่ามพีฤติกรรมแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์ที่มลีกัษณะเด่นและแตกต่างกนั จะมผีลกระทบต่อความ
จาํเป็นเฉพาะอยา่งรวมทัง้บุคลกิภาพและการดาํรงชวีติ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538 : 5) 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2534 : 34) ไดก้ล่าวไวว้่า การเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหรอืเขา้ใจถงึกลไก
ภายใน ตลอดจนปจจยัต่าง ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม นบัวา่เป็นเรือ่งราวทีน่กัการตลาดสมยัใหม่ั ตอ้งสนใจเป็น
พิเศษ ทัง้น้ีเพราะการตลาดในปจจุบนัเป็นยุคสมยัของการแข่งขนัที่เข้มข้นและสภาพแวดล้อมมีข้อจํากัดั

มากมาย ทาํใหก้ารศกึษาผูบ้รโิภคโดยละเอยีดลกึลงไปกวา่เดมิจนถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 เน่ืองด้วยผู้บรโิภคมคีวามแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอาย ุ
รายได ้ระดบัการศกึษา และรสนิยม เป็นตน้ ทาํใหม้กีารซือ้สนิคา้และบรกิารหลากหลายชนิดไปบรโิภค นอกจาก
ลกัษณะประชากรดงักล่าว ยงัมปีจจยัอื่น ๆ อกีที่ทําให้มกีารบรโิภคแตกต่างกนั ั (สุปญญา ไชยชาญั . 2543 : 
121) นกัการตลาดจงึตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) ซึง่เป็นการ
ค้นหาหรือวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บรโิภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ. 2541 : 125) 
 

การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภค ิ ิ ิ  
 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kotler. 1997 : 171) เป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค
เพื่อทีจ่ะทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยการตัง้คําถามและคําตอบทีไ่ด ้จะช่วยใหน้ักการตลาด
สามารถจดักลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปดว้ย Who, What, 
Why, Who, When, Where, และ How เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ประกอบดว้ย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึง่สามารถอธบิายไดด้งัต่อไปน้ี 
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 คาํถาม (6Ws และ 1H)    คาํตอบทีต่อ้งการทราบ 
1. ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย้     ลกัษณะของกลุม่เปาหมาย ้ (Occupants) ทาง 
     (who is in the market?)   ดา้นประชากรศาสตร ์ภมูศิาสตร ์จติวทิยา และ 
      พฤตกิรรมศาสตร ์
 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร    สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) และสิง่ทีผู่ ้
    (What does the consumer buy?)  บรโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑไ์ดแ้ก่ คุณสมบตั ิ
      หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์และความแตก 
      ต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ 
 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึตอ้งซือ้    วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) เพือ่สนอง 
    (Why does the consumer buy?)   ความตอ้งการดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยา 
 คาํถาม (6Ws และ 1H)    คาํตอบทีต่อ้งการทราบ 
 
4. ใครมสีว่นในการตดัสนิใจซือ้   บทบาทของกลุม่ต่าง ๆ (Organization) ทีม่ ี
    (Who participants in the buying?)  อทิธพิลในการตดิสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย  
      ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้
 
5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด    โอกาสในการซือ้ (Occasion) เชน่ชว่งใดของปี 
    (When does the consumer buy?)  หรอืในฤดกูาลใด 
 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน    ชอ่งทางหรอืแหลง่ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ 
    (Where does the consumer buy?)  (Outlet) เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
 
 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร    ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation)  
    (How does the consumer buy?)   ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญหา การคน้หาขอ้มลูั  
      การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 
      ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 
 

โมเดลพฤตกรรมผูบ้รโภค ิ ิ  
 

ในโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541 : 129) เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยที่จุดเริ่มต้นเกิดจากการที่มีสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) 
ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องดําซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิล
จากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Respond) หรอื การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
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(Buyer’s Purchase Decision) จุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน 
แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory ดงัภาพแผนภมูทิี ่2 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (Model of Buyer Behavior) 
 

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus)สิง่กระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย และสิง่กระตุ้นจากภายนอก 
นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอื
ว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ ซึ่งอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจติวทิยากไ็ด ้สิง่
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 

1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดสามารถ
ควบคุมจะตอ้งจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1  สิง่กระตุน้ทางผลติภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เปาหมาย้  

1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) เช่น การจดัจาํหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถอื
วา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

สิง่กระตุน้ภายนอก 
สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อื่น ๆ 
ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 

 

 

กล่องดาํหรอื 
ความรูส้กึนึกคดิ

ของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
ปจจยัดา้นวฒันธรรมั  
ปจจยัดา้นสงัคมั  
ปจจยัสว่นบุคคลั  
ปจจยัดา้นจติวทิยาั  

การรบัรูป้ญหาั  
การคน้หาขอ้มลู 
การประเมนิผล 
การตดัสนิใจซือ้ 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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1.2  สิง่กระตุน้อื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยูภ่ายนอก
องคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหลา่น้ีไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยดีา้นฝากถอนเงนิ
อตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหม้าใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2.   กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อที่
เปรยีบเสมอืนกล่องดํา ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ 
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจจยัต่าง ั

ๆ คอื ปจจยัดา้นวฒันธรรม ปจจยัดา้นสงัคม ปจจยัสว่นบุคคล และปจจยัทางจติวทิยา ซึง่รายละเอยีดในแต่ละั ั ั ั

ลกัษณะจะกลา่วในหวัขอ้ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคั  
2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน คอื 

การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญหาั )  การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ พฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ ซึง่รายละเอยีดในแต่ละกระบวนการจะกลา่วถงึในหวัขอ้กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หมายถงึ พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออกมาของบุคคล
หลงัจากมสีิง่กระตุน้ ซึง่หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีาร
ตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์ ( P r o d u c t  C h o i c e ) 
3.2 การเลอืกตราสนิคา้ ( B r a n d  C h o i c e ) 
3.3 การเลอืกผูข้าย ( D e a l e r  C h o i c e ) 
3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ ( P u r c h a s e  T i m i n g ) 
3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ ( P u r c h a s e  A m o u n t ) 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ือของผูบ้รโภค ิ ิ ิ ิ่  
 

การศกึษาปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคั  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541 : 130) เพื่อทราบถงึ
ลกัษณะความตอ้งการของผูบ้รโิภคทางดา้นต่าง ๆ และเพื่อทีจ่ะจดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม ปจจยัที่ั

มอีทิธพิลต่อลกัษณะผูซ้ือ้ไดแ้ก่ 
1.  ปจจยัทางดา้นวฒันธรรม ั (Cultural Factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็นที่

ยอมรบัจากรุ่นหน่ึงจนถงึรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคมหน่ึง ค่านิยมใน
วฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสงัคม และกาํหนดความแตกต่างของสงัคมหน่ึงจากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่
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กําหนดความตอ้งการและพฤตกิรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถงึความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม 
และนําลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหลา่นัน้ไปใชก้าํหนดโปรแกรมการตลาด 

2.  ปจจยัดา้นสงัคม ั (Social Factors)เป็นปจจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจําวนั และมอีทิธพิลต่อั

พฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุม่อา้งองิ ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ 
2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี

อทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ กลุ่มอา้งองิจะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่ม
ทางด้านการเลอืกพฤตกิรรมและการดําเนินชวีติ รวมทัง้ทศันคตขิองบุคคล เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นที่
ยอมรบัของกลุม่ จงึตอ้งปฏบิตัติาม และยอมรบัความคดิเหน็ต่างจากกลุม่อทิธพิล นกัการตลาดควรทราบวา่กลุ่ม
อา้งองิมอีทิธพลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอยา่งไร 

2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวา่มอีทิธพิลมากทีส่ดุต่อทศันคตคิวามคดิเหน็
และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่าน้ีมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครวัการขายสนิค้าอุปโภคจะต้อง
คาํนึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัไทย จนี ญีปุ่น หรอืยโุรป ซึง่มลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั่  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั 
กลุม่อา้งองิ องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุม่ 

3. ปจจยัสว่นบุคคล ั (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะสว่นบุคคล
ของคนทางดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 อาย ุ(Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั 
3.2 วงจรชวีติ (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการดาํรงชวีติของบุคคลในลกัษณะ

ของการมคีรอบครวั การดาํรงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยม ของ
บุคคลทาํใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสูค่วามจาํเป็นและความตอ้งการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstance) หรอืรายไดข้องแต่ละบุคคลจะกระทบ
ต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อํานาจในการซื้อและ
ทศันคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออกและอัตรา
ดอกเบีย้ 

 3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพ
ดกีวา่ผูม้กีารศกึษาตํ่า 

 3.6 ค่านิยม (Value) หรอืรปูแบบการดาํรงชวีติแสดงออกในรปูของ AIOs ซึง่ประกอบดว้ย 
(1) กจิกรรม Activities (2) ความสนใจ Interests (3) ความคดิเหน็ Opinions แบบการดํารงชวีติขึน้กบั
วฒันธรรม ชัน้ของสงัคมและกลุม่อาชพีของแต่ละบุคคล 

4. ปจจยัทางจติวทิยา ั (Psychological Factor)การเลอืกซื้อของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากปจจยัดา้นั

จติวทิยาซึง่ถอืวา่เป็นปจจยัในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ ประกอบดว้ยั  
4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายในตวับุคคล ซึ่งสิง่กระตุ้นให้

บุคคลปฏิบตัิ การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปจจยัภายนอก เช่นั วฒันธรรม ชัน้ทาง
สงัคม หรอืสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดใชเ้ป็นเครื่องมอืการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการพฤตกิรรมมนุษย์
เกดิขึน้ตอ้งมแีรงจงูใจ ซึง่หมายถงึ ความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้จากภายในตวับุคคลทีต่อ้งการแสวงหาความ
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พอใจดว้ยพฤตกิรรมที่มเีปาหมาย นักการต้ ลาดต้องศกึษาถงึแรงจูงใจที่เกดิขึน้ภายในตวัมนุษย ์ซึ่งถอืว่าเป็น
ความตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางรา่งกาย และความตอ้งการทางดา้นจติวทิยาต่าง ๆ 
ความตอ้งการเหลา่น้ีทาํใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะหาสนิคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตน 

4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนซึ่งแต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบและ
ตคีวามหมายขอ้มลูเพือ่ทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการของความเขา้ใจของบุคคลทีม่ต่ีอ
โลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ี จะเหน็วา่การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของบุคคลซึง่ขึน้อยูก่บัปจจยัภายใน เช่น ั

ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปจจยัภายนอก คอืสิง่กระตุน้ การรบัรู ้ั

จะพจิารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ 
กลิน่ไดช้มิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) ความโน้ม
เอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่า่นมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมือ่บุคคลไดร้บัสิง่กระตุน้ และจะเกดิ
การตอบสนอง ซึ่งกค็อืทฤษฎ ีสิง่กระตุน้-ตอบสนอง นักการตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการโฆษณาซํ้าแล้
ซํ้าอกี หรอืจดัการสง่เสรมิการขาย เพือ่ทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้เป็นประจาํ 

4.4 ความเชื่อถอื (Belief) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดตี 

4.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่มอีทิธพิล
ต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิจากการศกึษาพบวา่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการ
ตดัสนิใจซือ้จะมคีวามสมัพนัธก์นั นกัการตลาดจงึตอ้งศกึษาวา่ทศันคตนิัน้เกดิขึน้มาไดอ้ยา่งไร และเปลีย่นแปลง
อยา่งไร การเกดิของทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มลูทีแ่ต่ละบุคคลไดร้บั ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้
ของเขา นกัการตลาดมทีางเลอืกคอื (1) สรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ (2) พจิารณา
ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติซึ่งจะทําได้ง่ายกว่าการ
เปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) เป็นรปูแบบลกัษณะของบุคคล ทีจ่ะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรม
การตอบสนองหรอือาจหมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างของบุคคล ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองที่
สมํ่าเสมอและมปีฏกิรยิาต่อสิง่กระตุน้ 

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self Concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง หรอื
ความคดิทีบุ่คคลคดิวา่บุคคลอื่นมคีวามคดิเหน็อยา่งไรต่อตน 

 

โมเดลการตดัสนใจซ้ือของผูบ้รโภคิ ิ  
 

โมเดลการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ. 2538 : 129) โมเดลอยา่งงา่ยในการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคกค็อืโมเดลความเขา้ใจ (Cognitive model) หรอื โมเดลการแกป้ญหา ั (Problem solving) ผูบ้รโิภค 
(Consumer) และความตอ้งการดา้นจติวทิยา หรอื อารมณ์ (Emotion man model) โดยโมเดลน้ีจะรวมหลาย
ความคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมการบรโิภค ซึง่มสีว่นทีส่าํคญั 3 สว่นคอื (1) ปจจยัั

นําเขา้ (Input) (2) กระบวนการ (Process) (3) ผลลพัธ ์(Output) ดงัแสดงในตารางที ่1 โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
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1.  สว่นของปจจยันําเขา้ ั (Output) ปจจยันําเขา้ของโมเดลการตดัสนิใจซือ้เกดิจากปจจยัภายนอกซึง่ั ั

เป็นแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และมอีทิธพิลต่อค่านิยม (Value) ทศันคต ิ(Attitude) และพฤตกิรรม 
(Behavior) ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์สว่นสาํคญัของปจจยันําเขา้คอื ั  

1.1 กจิกรรมสว่นผสมทางการตลาด (Marketing mix activities) ซึง่พยายามทีจ่ะตดิต่อถงึ
ผลประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ละบรกิารกบัผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพ  

1.2  สิง่แวดลอ้มทางสงัคมวฒันธรรม (Social cultural Input) ทัง้ 2 ประการน้ีเป็นปจจยัั

ภายนอกซึง่มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
1.1  ปจจยันําเขา้ดา้นสว่นผสมทางการตลาด  ั (Marketing mix input) เป็นกจิกรรมการตลาด

ที่พยายามเข้าถึงแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บรโิภคให้ซื้อและใช้ผลิตภณัฑ์ซึ่งเราเรยีกว่า กลยุทธ์ส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดว้ยกลยทุธ ์ต่อไปน้ี 

         กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product strategy) ประกอบดว้ย 
- สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) 
- คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
- ลกัษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสนิคา้ (Brand Name) 
- การบรรจุหบีหอ่ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บรกิาร (Service) 
- การรบัประกนั (Warranties) 
- การรบัคนื (Return) 

 กลยทุธด์า้นราคา (Price Strategy) 
- ราคาสนิคา้ในรายการ (List price) 
- สว่นลด (Discount) 
- สว่นยอมให ้(Allowances) 
- ระยะเวลาการชาํระเงนิ (Payment period) 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ (Credit terms) 

 กลยทุธด์า้นการจดัจาํหน่าย (Place Strategy) 
- ชอ่งทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
- ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
- สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
- การขนสง่ (Transportation) 
- การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 

 กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion strategy) 
- กลยทุธด์า้นการโฆษณา (Advertising strategy) 
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- กลยทุธก์ารขายโดยพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
- กลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย (Sale promotion strategy) 
- กลยุทธก์ารใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relation 

strategy) 
- กลยทุธก์ารตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 

1.2  ปจจยันําเขา้ดา้นสงัคมวฒันธรรม ั (Social cultural input) ปจจยัน้ีถอืวา่มอีทิธพิลต่อการั

ตดัสนิใจซือ้เชน่เดยีวกนั ปจัจยัต่าง ๆ มดีงัน้ี 
- ครอบครวั (Family) 
- ชัน้สงัคม (Social Class) 
- วฒันธรรม (Culture) 
- วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย (Subculture) 
- แหลง่ขอ้มลูไมเ่ป็นทางการ (Informal Sources) 
- แหลง่ขอ้มลูอื่นทีไ่มใ่ชธุ่รกจิ (Other noncommercial sources)  

ปจจยัดา้นสงัคมไมจ่าํเป็นจะตอ้งเป็นกาั รสนบัสนุนการซือ้หรอืการบรโิภคผลติภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง
เสมอไป แต่อาจจะทาํใหผู้บ้รโิภคต่อตา้นการบรโิภคผลติภณัฑก์ไ็ด ้

ผลกระทบสะสมจากการทีธุ่รกจิใชค้วามพยายามทางการตลาดจะมอีทิธพิลต่อครอบครวั เพื่อนบา้น 
สงัคม คา่นิยมในวฒันธรรม ทัง้หมดมอีทิธพิลต่อสิง่ทีผู่บ้รโิภคซือ้ วธิกีารทีเ่ขาใชแ้ละสิง่ซึง่เขาซือ้ อทิธพิลเหล่าน้ี

เป็นปจจยันําเขา้รว่มกนัั  
ในการศกึษาครัง้น้ีปจจยันําเขา้ทีใ่ชป้ระกอบดว้ยปจจยันําเขา้ดา้นสว่นผสมทางการตลาดประกอบดว้ย ั ั

ปจจยัทางดา้นผลติภณัฑ ์ ไดแ้ก่ การทีผ่ลติภณัฑน์มั ถัว่เหลอืงยเูอชท ี มคีุณคา่มากกวา่นมปกต ิ รสชาตทิี่
หลากหลาย และความแปลกใหมข่องนมถัว่เหลอืง อายขุองผลติภณัฑ ์ รปูแบบบรรจุภณัฑ ์ รปูแบบผลติภณัฑ ์
ปรมิาณแคลเซยีม และตราสนิคา ปจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งยีห่อ้ ปจจยัดา้นการจดัั ั

จาํหน่าย ไดแ้ก่ การวางจาํหน่ายทีท่ ัว่ถงึ ปจจยัดา้นการสง่เสรมิั การตลาด ไดแ้ก่ สือ่ทีใ่ชใ้นการโฆษณา
ประชาสมัพนัธท์ีม่ปีระสทิธภิาพ การโปรโมชัน่ ปจจยันําเขา้ดา้นสงัคมวฒันธรรม ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวัที่ั

อาจจะเป็นคนแนะนําใหด้ื่ม หรอื มบุีคคลในครอบครวัดื่มนมถัว่เหลอืงอยูแ่ลว้ 
2.  กระบวนการ (Process) หรอืกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Customer decision making 

process) สว่นน้ีจะเกีย่วขอ้งกบัวธิกีารหรอืขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซึง่จะตอ้งพจิารณาถงึปจจยัดา้นจติวทิยา ั

( P s y c h o l o g i c a l  f a c t o r )  ซึง่หมายถงึปจจยัภายในประกอบดว้ยั  
2.1  ความตอ้งการและการจงูใจ (Needs and motivation) การจงูใจประกอบดว้ยการจงูใจ

ทางดา้นบวกและดา้นลบ (Positive and Negative motivation) การจงูใจทางการตลาดอาจทาํไดท้ัง้การสรา้ง
ความพงึพอใจและสรา้งความกลวั หรอื ความวติกกงัวล 

2 . 2  บุคลกิภาพและแนวความคดิสว่นตวั ( P e r s o n a l  a n d  s e l f  c o n c e p t ) 
2.3   การรบัรู ้ ( P e r c e p t i o n ) 
2.4   การเรยีนรู ้ ( L e a r n i n g ) 
2.5   ทศันคต ิ ( A t t i t u d e s ) 

ในการศกึษาครัง้น้ี ปจจยัดา้นจติวทิยาทีนํ่ามาพจิารณาคอื การจงูใจทางดา้นบวก ไดแ้ก่ การทีน่มั ถัว่
เหลอืงมคีุณคา่ต่อรา่งกาย และเสรมิสรา้งสขุภาพ ปจจยัทางดา้นลบไดแ้ก่ ความกลวัเกีย่วกบัั โรคอว้น 
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ปจจยันําเขา้จะมผีลกั ระทบก่อใหเ้กดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่มขี ัน้ตอนดงัน้ีคอื 
 -   การรบัรูป้ญหา ั (Problem recognition) หรอืการรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) 
 -   การคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ ( P r e p u r c h a s e  s e a r c h ) 
 -  การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of the alternative) 
 -  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
 -  การประเมนิผลภายหลงัการซือ้ (Postpurchase evaluation) 
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    กระบวนการ (Process) 
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ภาพประกอบ 3 ภาพแผนภมูอิยา่งงา่ยของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (A Simple model of consumer decision 
making) 

ความพยายามทางการตลาดของธรุกจิ  
(Firm’s marketing efforts) 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  

(Channels of distribution) 
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

สิง่แวดลอ้มดา้นสงัคมวฒันธรรม 
(Social cultural environment) 

1. ครอบครวั (Family) 
2. แหลง่ขอ้มลูไมเ่ป็นทางการ (Informal 

sources) 
3. แหลง่ขอ้มลูอื่นทีไ่มใ่ชธุ่รกจิ (Other 

noncommercial sources) 
4. ชัน้ของสงัคม (Social class) 
5. วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 

(Subculture and culture) 

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

การรบัรูค้วามตอ้งการ 
(Need recognition) 
 
คน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ 
(Prepurchase search) 
 
การประเมนิผลทางเลอืก 
(Evaluation of alternatives) 

ปจจยัดา้นจติวทิยาั  
(Psychological field) 

1. การจงูใจ (Motivation) 
2. การรบัรู ้(Perception) 
3. การเรยีนรู ้(Learning) 
4. บุคลกิภาพ (Personality) 
5. ทศันคต ิ(Attitude) 

ประสบการณ์ (Experience) 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postdecision behavior) 

ปัจจยันําเข้า (Input) 

ผลลพัธ์ (Output) 

การซือ้ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 

2. การซือ้ซํ้า (Repeat purchase) 

การประเมนิผลหลงัการซือ้ 
(Postpurchase evaluation) 

Consumer decision making 
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กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ. 2538) เราสามารถดงึแนวความคดิทางดา้นจติวทิยา 
สงัคม และวฒันธรรม นํามาพฒันาโครงร่างในการตดัสนิใจของผู้บรโิภคโดยจะสาํรวจถงึทศันะการสาํรวจการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทุกรูปแบบจากการบรโิภคผลติภณัฑ์ใหม่และผลติภณัฑ์ที่เกดิมานานแลว้ผูบ้รโิภคแต่ละ
คนจะมกีารตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อได้รบัอิทธิพลจากวฒันธรรม สงัคม และจิตวทิยาของ
ผูบ้รโิภค ลกัษณะการตดัสนิใจซื้อ (Decision) หมายถงึ การเลอืกกจิกรรมจากสองทางเลอืกขึน้ไป (Schiffman 
and Kanuk. 1994 : 555) เมื่อบุคคลมทีางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ระหวา่งสองตราสนิคา้ บุคคลอยูใ่นภาวะทีจ่ะ
ทาํการตดัสนิใจซือ้ดงัแสดงในตาราง 1 

 
ตาราง 1 สรปุรปูแบบในการบรโิภคแบบต่าง ๆ และการตดัสนิใจทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ (Schiffman and Kanuk. 

1994 : 555) 
 

ชนิดของการตดัสนิใจ ทางเลอืก ก ทางเลอืก ข 
การซือ้ข ัน้พืน้ฐานหรอืการตดัสนิใจใน
การบรโิภค 
(Basic purchase or consumption 
decision) 

เพื่อซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิาร 

ไ ม่ ซื้ อ ห รื อ บ ริ โ ภ ค
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

การ เลือกซื้ อตราสินค้าหรือการ
ตดัสนิใจการบรโิภค 
(Brand purchase or consumption 
decision) 

เพื่อซื้อหรอืบรโิภคตราสนิค้าชนิดใด
ชนิดหน่ึง 
 

 

เพื่อซื้อหรือบริโภคตราสินค้าที่ใช้
ประจาํ 
 

เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคโมเดลพืน้ฐาน 
 

 

เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคตราสนิคา้ใหม ่
 

 

เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคปรมิาณทีม่ ี
มาตรฐาน 
 

 

เพื่อซื้อหรือบริโภคตราสินค้าที่ลด
ราคา 
 

เพื่ อซื้ อหรือบริโภคตรา
สนิคา้อื่น 
 

 

เพื่ อซื้ อหรือบริโภคตรา
สินค้า ใหม่อย่ างอื่ นซึ่ งมี
ลกัษณะเฉพาะ 
เพื่อซื้อหรอืบรโิภคโมเดลที่
หรหูรา 
 

เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคตรา
สนิคา้ทีใ่ชอ้ยูเ่ดมิหรอืตรา

ใหมท่ีย่งัใหมอ่ยู ่
 

เพื่อซื้อหรอืบรโิภคปรมิาณ
ที่ มี ม า กก ว่ า ห รื อ ตํ่ า ก ว่
มาตรฐาน 

 

เพื่ อซื้ อหรือบริโภคตรา
สนิคา้ทีไ่มล่ดราคา 
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ตาราง 1 (ต่อ)   

ชนิดของการตดัสนิใจ ทางเลอืก ก ทางเลอืก ข 
 เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคตราสนิคา้

ระดบัชาต ิ
เพือ่ซือ้หรอืบรโิภคตราของ
รา้นคา้ 

การตดัสนิใจในชอ่งทางการซือ้ 
(Channel purchase decision) 

เพื่อซื้อจากร้านค้าร้านใดร้านหน่ึง 
เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
 

เพือ่ซือ้จากรา้นทีซ่ือ้ประจาํ 
 

เพื่อซื้อโดยอยู่ที่บ้าน (ทางโทรศพัท ์

หรอื แคตตาลอ็ค) 

 

เพือ่ซือ้จากรา้นในทอ้งถิน่ 

เพือ่ซือ้จากรา้นคา้อื่น เชน่  
รา้นลดราคา 
 

เพือ่ซือ้จากรา้นคา้อื่น ๆ 
 

เพือ่ซือ้จากรา้นคา้ทีอ่าศยั 
การเดนิทาง 
 

 

การตดัสนิใจในการใชจ้า่ย 
(Payment purchase decision) 

เพือ่ซือ้เป็นเงนิสด 
 

เพือ่จา่ยคา่สนิคา้เมือ่สนิคา้มาถงึ 

เพือ่ซือ้ดว้ยบตัรเครดติ 
 

เพือ่การจา่ยเงนิเป็นงวด ๆ  

ทีม่า : (Schiffman, L.G and Kanuk, L.L. 1997 : 556) 
 

ขัน้ตอนในการตดัสนใจซ้ือ ิ  
 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (ศริวิรรณ. 2541 : 145) เป็นลาํดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
จากการสาํรวจรายงานของผูบ้รโิภคจํานวนมากในกระบวนการซือ้ พบว่าผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน
คือ การรบัรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ และ พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่กระบวนการซือ้เริม่ตน้ก่อนการซือ้จรงิ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need recognition) หรอืการรบัรูถ้งึปญหา ั (Problem Recognition) 
การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตนซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุน้ ซึง่รวมถงึความตอ้งการ
ของร่างกาย และความปรารถนาอันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดบัหน่ึงจะ
กลายเป็นสิง่กระตุน้ งานสาํคญัของนกัการตลาดในขัน้กระตุน้ความตอ้งการน้ีม ี2 ประการคอื (1) นกัการตลาด
ตอ้งเขา้ใจสิง่กระตุน้เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค (2) แนวความคดิความตอ้งการ จะช่วยใหน้กัการ
ตลาดระลกึไดว้่าระดบัความตอ้งการสาํหรบัผลติภณัฑจ์ะเปลีย่นแปลงตลอดเวลา นักการตลาดตอ้งสามารถจดั
สถานการณ์ต่าง ๆ ดา้นจงัหวะเวลาเพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) ถา้ความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอ และสิง่ทีส่ามารถสนอง
ความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดาํเนินการเพือ่ใหเ้กดิความพอใจทนัท ีแต่ในบางครัง้ความตอ้งการ
ทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัท ีความตอ้งการจะถูกจดจําไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการใน
ภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูกกระตุ้นไดส้ะสมไวม้าก จะทําใหเ้กดิการปฏบิตัใินภาวะอย่างหน่ึงคอื ความตัง้ใจ
ใหไ้ดร้บัการสนองความตอ้งการ เขาจะพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนองความตอ้งการทีถู่กกระตุน้ ดงันัน้
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นกัการตลาดจงึตอ้งใหค้วามสนใจเกีย่วกบัแหลง่ขอ้มลูซึง่ผูบ้รโิภคแสวงหา และอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรม
การเลอืก 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาแลว้จากขัน้ทีส่อง 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่าง ๆ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีารต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภค
ใชใ้นการประเมนิผล กระบวนการประเมนิผลไม่ใช่สิง่ทีง่า่ย และไม่ใช่กระบวนการเดยีวที่ใชก้บัผูบ้รโิภคทุกคน 
กระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมมดีงัน้ี 

3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ กรณีน้ีผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑว์า่มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง
ผลติภณัฑอ์ยา่งหน่ึงกจ็ะมคีุณสมบตัไิมเ่หมอืนกนั คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ือ้สาํหรบั

ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
3.2 ผู้บรโิภคจะให้น้ําหนกัความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั นกักา

ตลาดตอ้งคน้หาและพยายามจดัลาํดบัสาํหรบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
3.3 ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ เน่ืองจากความเชื่อถอืของผูบ้รโิภค

ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้จะเปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 
3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านการประเมนิผลเริม่ตน้ดว้ยการกําหนด

คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ 
4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ตอนที ่3 จะช่วยให้

ผู้บรโิภคกําหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลอืกโดยทัว่ ๆ ไป ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีส่ดุ นกัการตลาดจะตอ้งใชค้วามพยายามเพือ่ทาํความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมการซือ้ เพื่อ
ลดความเสีย่งความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling) หลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ 
ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพงึพอใจหรอืไมพ่อใจผลติภณัฑ ์ซึง่นกัการตลาดจะตอ้งพยายามทราบ
ความพอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้ใหไ้ด ้

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase feeling) หลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้
ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไมพ่อใจผลติภณัฑ ์ซึ่งนักการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถงึ
ระดบัความพอใจของผู้บรโิภคภายหลงัการซื้อ ทฤษฏเีกี่ยวขอ้งกบัเรื่องน้ีคอื ความพอใจของผู้บรโิภคจะเป็น
ฟงกช์ัน่ของการคาดคะเน ั (Expectation = E) และการปฏบิตังิานของผลติภณัฑ ์(Performance = P) ดงันัน้ จะ
หาความพอใจภายหลงัการซือ้ (Satisfaction = S) ไดต้ามสมการ  S = f (E,P)  โดยการคาดคะเนของผูบ้รโิภค
เกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อสื่อสารอื่น ๆ ถ้าบรษิัทโฆษณาสนิค้าเกินความจําเป็น 
ผูบ้รโิภคจะตัง้ความหวงัไวส้งูและเมือ่ไมเ่ป็นความจรงิจะเกดิความไมพ่อใจ จาํนวนความไมพ่อใจจะขึน้กบัขนาด
ของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงัและการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑ ์

 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด่  
 
               กลยทุธส์วนป่ ระสมการตลาด 

สว่นประสมการตลาด (Marketing strategy) (Kotler. 1997) หมายถงึ  การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้  กลุม่เปาหมายได ้ ขายในราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้และผูบ้รโิภคยนิดจี่ายเพราะมองเหน็วา่้

คุม้  รวมถงึมกีารจดัจําหน่ายกระจายสนิค้าใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้า  
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ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  ที่เรียกว่า  ส่วนผสม
การตลาด (Marketing mix)  ซึง่ประกอบดว้ย 4P’s  ดงัน้ี 
 

1.  ผลติภณัฑ ์(Product)  หมายถงึ  การมสีนิคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุม่เปาหมาย้

ได ้  ในทางปฏบิตันิกัการตลาดทีจ่ะผลติหรอืจาํหน่ายผลติภณัฑช์นิดใดจะตอ้งพจิารณาสิง่ต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง  
ดงัน้ี 

-  แนวความคดิดา้นผลติภณัฑ ์ (Product concept)  เป็นคุณสมบตัทิีส่าํคญัของผลติภณัฑท์ี่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค  ผลติภณัฑข์องบรษิทัจะตอ้งมคีวามชดัเจนวา่  เป็นแชมพกูนั
รงัแค  น้ําผลไมไ้รน้ํ้าตาล   แชมพทูอูนิวั น   น้ํายาปรบัผา้นุ ่ ม  รถยนตข์นาดเลก็เพือ่ใชใ้นเมื อง  รถขนาดก
สาํหรบัครอบครวั  ฯลฯ  ผลติภณัฑส์ถานทีข่ายสนิคา้  บรกิารหรอืแนวคดิตอ้งกําหนดลงไปใหแ้น่ชดั   

-  คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product Attribute)  จะตอ้งทราบวา่ผลติภณัฑน์ัน้ผลติมาจากอะไร  มี
คุณสมบตัอิยา่งไร  ลกัษณะทางกายภาพ  ฟิสกิส ์ เคม ี ชวีะ  ขนาด  ความด ี ความงาม  ความคงทนทางดา้น
รปูรา่ง  รปูแบบผลติภณัฑท์ีม่อียูใ่นตวัของมนัเอง 

-  คุณสมบตัเิด่นของสนิคา้ (Product Feature)  คอืการนําสนิคา้ของบรษิทัไปเปรยีบเทยีบกบั
สนิคา้ของคูแ่ขง่ขนัแลว้ดคูุณสมบตัทิีแ่ตกต่างกนั  และจะตอ้งรูว้า่สนิคา้ของเรามลีกัษณะอะไรเด่นเป็นพเิศษกวา่
สนิคา้อื่น  เพื่อดงึดูดใจลูกคา้ใหใ้ชส้นิคา้เรา  จุดเด่นนัน้เราเรยีกว่า  ลกัษณะเด่น (Feature) ในความเป็นจรงิ
สนิคา้ที่ผลติออกมานัน้  เมื่อนําไปตรวจสอบโดยการเปรยีบเทยีบกบักลุ่มเปาหมายแลว้จะต้องหาลกัษณะเด่น ้

(Feature)  ใหไ้ด ้ เพราะสนิคา้ทีไ่มม่ลีกัษณะเด่น (Feature) ยากทีจ่ะเป็นผูนํ้าหรอืผูท้า้ชงิได ้ แต่จะกลายเป็น
เพยีงผูต้าม   

-  ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์(Product Benefit)  เมื่อพจิารณาวา่สนิคา้มลีกัษณะเด่นอยา่งไร
แลว้  ตอ้งพจิารณาอกีวา่สนิคา้ใหป้ระโยชน์อะไรกบัลกูคา้ไดบ้า้ง  ระหว่างการใหส้ญัญากบัลูกคา้ (Proof)  น้ี
แตกต่างกนั  เวลาทีใ่หส้ญัญากบัลูกคา้เราใหท้ีป่ระโยชน์ของสนิคา้ (Product benefit) และเราพสิจูน์ (Proof)  
ดว้ยลกัษณะเด่น (Feature)  หลายคนสบัสนกนั  โดยเอาลกัษณะเด่น (Feature)  มาเป็นจุดขายแทนขอ้สญัญา  
ซึง่จรงิ ๆ แลว้ไมใ่ชล่กัษณะเดน่ (Feature)  แต่เป็นเพยีงจุดสนบัสนุนจุดขายใหน่้าเชื่อถอืเทา่นัน้ 

2.  ราคา (Price)  หมายถงึ  การมรีาคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัไดแ้ละยนิดจี่าย  เพราะมองเหน็วา่คุม้ค่า  
โดยขัน้ตอนการวางแผนดา้นราคา  มดีงัน้ี 
 2.1  การแบง่ตลาด (Market segment) 
 -  การเน้นราคาสาํหรบัตลาดทีเ่น้นราคา (Price sensitive market)  เป็นตลาดที่
กลุ่มเปาหมายไม่สนใจในประเดน็อื่น  เช่น  บรกิารหรอืคุณประโยชน์ทางออ้ม  แต่สนใจเรื่องราคา  อาจจ้ ะเป็น
เพราะวา่ในเรื่องภาพพจน์  ชื่อเสยีง  บรกิาร  หรอือะไรกต็ามทีเ่ป็นปจจยัใหร้าคาสนิคา้สงูขึน้  ไมม่คีวามสาํคญัั

ในสายตาผูบ้รโิภค  เพราะฉะนัน้ในการทีบ่รษิทัจะสรา้งกลยุทธก์ารตลาดนัน้สิง่แรกจะตอ้งพจิารณาวา่บรษิทัอยู่
ในตลาดกลุม่เปาหมายทีส่นใจดา้นราคา  กลยทุธก์้ ารตลาดคอื  พยายามทาํใหต้น้ทุนสนิคา้ตํ่าทีส่ดุ  ถา้ตน้ทุนกา
ผลติตํ่ากส็ามารถใชน้โยบายการตัง้ราคาใหแ้ตกต่างกนั (Price discrimination)  กบัลูกคา้ได ้ เพราะใน
กลุ่มเปาหมายทีส่นใจดา้นราคาบรษิทัจาํเป็นทีจ่ะตอ้งมรีาคาตํ่าเพือ่การแขง่ขนั ้ (Competitive price)  หรอืใช้
ราคาทีเ่รยีกวา่ตลาดทีค่นทัว่ไปกําลงัใชก้นัอยู ่(Ongoing price)  เช่น  ขา้วสารกโิลกรมัละกีบ่าทเหล่าน้ีตอ้งใช้
ราคาตลาด  ถา้ราคาสนิคา้ของบรษิทัมากกวา่คู่แขง่ขนักไ็มส่ามารถขายได ้สว่นใหญ่แลว้ตลาดน้ีจะเป็นตลาดซึง่
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ผูบ้รโิภครูจ้กัสนิคา้มาก มคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หลายยีห่อ้ สนิคา้ไมม่คีวามแตกต่างกนั ไมม่คีวามรบีรอ้นในการ
ซือ้ เน่ืองจากซือ้ไปกกัตุนไวไ้ด ้หรอืสามารถทีจ่ะรอเวลาซือ้ได ้อยา่งน้ีเป็นตน้ 
  -  การตัง้ราคาสาํหรบัตลาดที่เน้นภาพพจน์ (Image sensitive market) 
ตวัอยา่งเช่น สนิคา้ทีม่ชีื่อเป็นยีห่อ้หรอืมลีายเซน็ต์ของเจา้ของเป็นยีห่อ้ (Name brand or signature brand) 
เช่น หลุยสว์กิตอง กุชชี ่อามารน่ี์ โรเลก็ซ์ คาเทยีร ์ลูกคา้ซื้อเพราะใชเ้สรมิบุคลกิมากกว่าอรรถประโยชน์ในตวั
ของสนิคา้ทีแ่ทจ้รงิ ความสาํเรจ็ของสนิคา้ประเภทน้ีอยูท่ีว่า่ ถา้สามารถสรา้งภาพพจน์ในตวัสนิคา้ไดด้รีาคาแพง
กว่าคนกซ็ื้อ เช่น เสือ้ผา้ เครื่องเสยีง รถยนต์ กระเปา กลยุทธก์ารตลาด กค็อืสนิคา้คุณภาพดกีวา่ ราคาสงูกว่า ๋

อาศยัการทาํโฆษณา อยา่งต่อเน่ืองเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การตัง้ราคาสาํหรบัสนิคา้ประเภทน้ียงัสามารถแบ่ง
ออกเป็นอกี 2 กรณี คอื ตลาดทีต่ ัง้ราคาโดยเน้นภาพพจน์ (Image sensitive) และตลาดในแงส่นิคา้คุณภาพ 
(Quality sensitive) ซึง่ทัง้ 2 ตลาดเป็นตลาดทีไ่มค่าํนึงถงึเรือ่งราคา (Non-price sensitive) 
  -  การตัง้ราคาสาํหรบัตลาดทีเ่น้นคุณภาพ (Quality sensitive market) หมายถงึ 
เหน็คุณภาพของสนิคา้ มคีุณภาพมองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน ดงันัน้จงึมกีารพฒันาผลติภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่าง ให้
ไดอ้ยา่งชดัเจน สามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้หน็วา่คุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยแพงกวา่ 

2.2  กลยทุธด์า้นราคา (Price strategy)  จะตอ้งพจิารณาดงัน้ี 
-  ตัง้ราคาตามตลาด (On going price)  หรอืตัง้ราคาตามความพอใจ (Leading 

price)   
-  สนิคา้จะออกเป็นแบบราคาสงู (Premium price)  หรอืราคามาตรฐาน 

(Standard)  หรอืตราสนิคา้เพือ่การแขง่ขนั (Fighting brand) 
-  การตัง้ราคาเท่ากนัหมด (One pricing)  หรอืราคาแตกต่างกนั (Discriminate 

price)   
-  การขยายสายผลติภณัฑ ์(Line extension)   
-  การขยบัซือ้สงูขึน้ (Trading up)  หรอืการขยบัขึน้ซือ้ตํ่าลง (Trading down) 
-  การใชก้ลยทุธด์า้นขนาด (Size) 

3.  การจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) หมายถงึ การจดัจาํหน่าย กระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมการซือ้หา และใหค้วามสะดวกแก่ลกูคา้ ซึง่กลยทุธก์ารจดัจาํหน่าย หรอืกลยทุธช์่องทางการจดั
จาํหน่าย จะตอ้งพจิารณาถงึรายละเอยีดดงัน้ี 

3.1  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) เป็นเสน้ทางทีส่นิคา้เคลื่อนยา้ยจาก
ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้ซึ่งอาจจะผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านคนกลางกไ็ดโ้ดยจะตอ้งพจิารณาว่า 
ช่องทางการจําหน่ายที่ทําอยู่นัน้ถูกตอ้งดพีอหรอืไม่ ตอ้งการทีจ่ะปรบัช่องทางใหม่หรอืไม่ ฉะนัน้ในแง่ของการ
วางแผนการตลาดจงึตอ้งวางแผนโดยพจิารณาวา่จะใชช้อ่งทางการจาํหน่ายแบบใดจงึเหมาะสม  

3.2  ประเภทของรา้นคา้ (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบวา่ววิฒันาการของการจดัจาํหน่ายนัน้เป็น
สิง่ทีเ่จรญิเตบิโตมาก ประเภทของรา้นคา้มมีากมาย จนแทบจะตามไม่ทนั จะขอเรยีงลําดบัประเภทของรา้นคา้
จากใหญ่ไปเลก็ ดงัน้ี         

-  รา้นคา้สง่ (Wholesale store) เป็นรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ในปรมิาณมาก ลกูคา้สว่น
ใหญ่เป็นคนกลาง ซึง่ผูท้ีจ่ะเขา้ไปซือ้จะตอ้งสมคัรเป็นสมาชกิ รา้นคา้ประเภทน้ีจะเตบิโตมากในเมอืงไทยเพราะ
นอกจากจะสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของคนไทยแลว้ธุรกจิประเภทน้ีมกัจะมาจากต่างประเทศ 
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- ประเภทหา้งสรรพสนิคา้ (Department store) เป็นรา้นทีจ่ดัสนิคา้เรยีงแผนกตาม
สายผลติภณัฑ ์โดยหา้งสรรพสนิคา้ในปจจุบนัมหีลายั ระดบั  

- ประเภทซุปเปอรม์ารเ์กต็ทีอ่ยูเ่ดีย่ว ๆ (Stand alone supermarket) เป็นรา้นทีม่ ี
ทาํเลเดีย่วไมต่ดิกบัรา้นคา้ใด ๆ   

-  ประเภทชอ้ปป้ิงชุมชน ( Community mall)  เป็นรา้นคา้ทีอ่ยูใ่นยา่นชุมชน 
-  ประเภท Minimart จะเหน็ไดจ้ากรา้นคา้เลก็ ๆ ตามตกึ  อาคารสงู  ในโรงพยาบาล 
- ประเภทรา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience store)  เป็นรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้อุปโภค  

บรโิภค  หรอืสนิคา้สะดวกซือ้ (Convenience goods)  บางรา้นจะเปิดบรกิาร  24  ชัว่โมง 
- ประเภทซุม้ขายของ (Kiosk)  เป็นรา้นคา้ทีจ่ดัเป็นซุม้ขายของ  บางครัง้จดัเป็น 

(Booth)   
-  ประเภทขายโดยแคตตาลอ็ก (Catalog sales)  เป็นการขายสนิคา้โดยใชแ้คตตาล็

อกทีม่รีูปสนิคา้ เสนอขายสนิคา้ไปรษณีย ์ ทัง้น้ีไม่จําเป็นตอ้งมรีา้นคา้แต่คนไทยมกัไม่ค่อยชอบเพราะเวลาซื้อ
ขายตอ้งใหไ้ดเ้หน็สนิคา้และจบัตอ้งสนิคา้ 

-  ประเภทขายตรง (Direct sales)  เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสนอขาย
สนิคา้ตามบา้น หรอืทีท่าํงานของลกูคา้ม ี2 แบบ  ซึง่มทีัง้แบบขายตรงชัน้เดยีว   

- ประเภทรา้นคา้สวสัดกิาร  เป็นรา้นคา้ทีต่ ัง้ขึน้เพื่ออํานวยความสะดวกกบัพนกังาน  
ตามหน่วยงานราชการต่าง ๆ ของบรษิทัและสาํนกังานต่าง ๆ 

-  ประเภทรา้นคา้สหกรณ์ เป็นรา้นคา้ทีต่ ัง้อยูต่ามมหาวทิยาลยัและโรงเรยีนต่าง ๆ 
-  ช่องทาง (Outlet) เป็นการนําสนิคา้จากโรงงานทีเ่ป็นสนิคา้มชีื่อเสยีงแต่ตกรุน่ออก

ขาย 
จะเหน็ไดว้่าในแง่ของธุรกจิในปจจุบนั  เพยีงแค่มองประเภทที่จะลงสนิคา้ไดน้ัน้กม็มีากมาย  และในั

การลงสนิคา้ในรา้นแต่ละประเภท  เงือ่นไขราคา  เงือ่นไขการต่อรองกไ็มเ่หมอืนกนั  จงึตอ้งพจิารณาวา่จะเลอืก
ลงสนิคา้ในรา้นประเภทใด 

3.3  จาํนวนคนกลางในช่องทาง (Number of intermediaries)  หรอืความหนาแน่นของคน
กลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย(Intensity of distribution)  ในการพจิารณาเลอืกช่องทางการจดัจาํหน่ายจะมี
กระบวนการ  3  ขัน้ตอน  ดงัน้ี 

  -  การจดัจาํหน่ายอยา่งทัว่ถงึ (Intensive distribution)  เป็นการกระจายสนิคา้ไป
อยา่งกวา้งขวาง  พยายามครอบคลุมตลาดทัง้หมด  สว่นใหญ่จะเป็นสนิคา้สะดวกซือ้ (Convenience goods)  

  -  การจําหน่ายแบบเลอืกสรร (Selective distribution)  เป็นการเลอืกรา้นที่
เหมาะสมกบัผลติภณัฑ์และลูกค้า  การเลอืกรา้นคา้จําหน่ายบางจุดบางที่  ไม่ลงทุกจุดทุกที่  เพื่อการควบคุม
การใหบ้รกิารควบคุมคุณภาพของรา้นคา้สนิคา้ประเภทน้ีมกัจะเป็นสนิคา้ทีลู่กคา้เลอืกซื้อก่อนตดัสนิใจเรยีกว่า  
สนิคา้เลอืกซือ้ (Shopping goods)  คาํวา่  การเลอืกซือ้ (Shopping)  นัน้ในความหมายน้ีหมายความวา่  ตอ้ง
เลอืกหลาย ๆ รา้นก่อนตดัสนิใจซือ้  สนิคา้เหล่าน้ีจะไมไ่ดร้บัความสนใจ  จากยีห่อ้  แต่ผูซ้ือ้จะดวูา่เหมาะสมกบั
ผูซ้ื้อหรอืไม่  ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจ  ลกัษณะของการลงสนิคา้ประเภทน้ีมกัจะลงอยูใ่กลก้นักบัคู่แขง่ขนั  เพราะการ
ซือ้สนิคา้ของลกูคา้จะตอ้งเดนิเลอืกหลาย ๆ รา้น  ถา้หากรา้นขายของเราไมไ่ดอ้ยูต่รงนัน้  กจ็ะเสยีโอกาสในการ
ทีจ่ะถกูเลอืก 



   

 

32 

 

 

3.4  การจาํหน่ายแบบเจาะจง (Exclusive distribution) เป็นการเลอืกรา้นคา้เพยีงไมก่ีร่า้นเพื่อ
ขายสนิคา้ของบรษิทั  เป็นรา้นเฉพาะตวัของบรษิทั  สนิคา้จะเป็นประเภทเจาะจงซือ้ (Specialty goods)  หรอื
เลอืกซือ้ (Shopping goods)  เป็นสนิคา้ทีล่กูคา้เจาะจงตัง้ใจเลอืกยีห่อ้อยูแ่ลว้  ดงันัน้เราจะไปลงทีไ่หน  อยา่งไร  
ลกูคา้กจ็ะตามไปซือ้   

3.5  การสนบัสนุนการกระจายสนิคา้เขา้สูต่ลาด (Market logistics)  เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการเคลื่อนยา้ยปจจยัการผลติ  และตวัสนิคา้จากแหล่งปจจยัการผลติผ่านโรงงานของผูผ้ลติ  แลว้กระจายไปั ั

ยงัผูบ้รโิภค เราจะจดัทาํเลของสือ่ทีเ่ป็นองคป์ระกอบของธุรกจิอยา่งไร  เช่น  สาํนกังานอยูท่ีไ่หน  คลงัสนิคา้อยู่
ทีไ่หน  โรงงานผลติอยูท่ีไ่หน  แหลง่วตัถุดบิอยูท่ีไ่หน  การดาํเนินการขนสง่เป็นอยา่งไร  เพราะในธุรกจิบางครัง้
แพช้นะกนัไดใ้นเรือ่งน้ี  เชน่  คูแ่ขง่ขนัของเราตัง้โรงงานอยูใ่กลท้า่เรอื  ทาํใหเ้ขาขนสง่ไดส้ะดวกวา่เรา 

3.6  ทาํเลทีต่ ัง้ของศนูยจ์าํหน่าย (Location)  จะพจิารณาเกีย่วกบัสถานทีว่า่จะขายสนิคา้ ณ  
ทีใ่ด  ถา้สถานทีไ่ดเ้ปรยีบจะมโีอกาสมากกวา่คูแ่ขง่. 

3.7  การบรหิารสนิคา้คงคลงั (Inventory control)  ซึ่งเป็นสว่นหน่ึงของการกระจายสนิคา้  
หลกัการของการบรหิารสนิคา้คงคลงั  คอื   

-  ตอ้งไมท่าํใหส้นิคา้ขาดตลาดเป็นอนัขาด   
-  ตอ้งไมท่าํใหข้องสนิคา้คงคลงัตกคา้งกลายเป็นภาระทางการเงนิ  และยงัตอ้งเสยี

คา่ใชจ้า่ยในการจดัเกบ็สนิคา้ 
3.8  การบรหิารสนิคา้ (Merchandizing)  ประกอบดว้ย 

-  การจดัสรรสต๊อก   
-  การนําเสนอสนิคา้ หรอืการจดัแสดงสนิคา้ (Display) 

3.9  การขนสง่ (Transportation)  เป็นอกีองคป์ระกอบหน่ึงของการกระจายสนิคา้  จดัสายการ
เดนิรถอย่างไร  มจีํานวนรถกี่คนั  จงึจะทําใหเ้ราสามารถบรกิารลูกค้าได้อย่างดทีี่สุด  สนิค้าได้กระจายอย่าง
ทัว่ถงึและทนัเวลา 

3.10  การกําหนดเครอืขา่ยประสานงาน (Communication network)  โดยการกําหนดราคา 
ตดิต่อประสานงานอยา่งไร  เพราะบางครัง้การทาํการตลาดทีพ่า่ยแพเ้พราะการประสานงานไมด่พีอ  

คําว่า การจดัจําหน่าย (Place) ไม่ไดห้มายถงึสถานที่เท่านัน้ แต่หมายความรวมไปถงึการควบคุม
ปรมิาณสนิคา้ การขนสง่ การตดิต่อสื่อสาร แมก้ระทัง่เรื่องประเภทของรา้น จํานวนของรา้น โกดงั การกระจาย
ทางกายภาพ วธิกีารกระจายสนิคา้ในปจจุบนันิยมใชห้ลากช่องทาง  ั (Multiple channel) นัน้คอืการกระจายการ
จาํหน่ายสนิคา้โดยผ่านคนกลางหลายระดบัและหลากหลายประเภท เพราะวธิกีารขายพฒันาขึน้มามากจากเดมิ
ทีเ่ป็นการขายปลกี (Retail) คอื การขายหน้ารา้น และอาจจะมกีารขายโดยบุคคล (Direct sales) แต่ปจจุบนัั

เฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอย่างเดียวก็แยกเป็นหลายประเภทมากมาย  เช่น  ขายโดยใช้เครื่องอตัโนมตั ิ 
(Vending machine)  รา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience store)  หา้งสรรพสนิคา้ (Department store)  และรา้น
ประเภทต่าง ๆ อกีมากมาย 

4.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการใชค้วามพยายามจงูใจใหเ้กดิความชอบในสนิคา้และ
เกดิพฤตกิรรมอยา่งถกูตอ้ง การสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญัประกอบดว้ย       

4.1 การโฆษณา  (Advertising) การกําหนดยุทธวธิกีารโฆษณา ตอ้งอาศยัคําถาม 6 ประการ 
ดงัน้ี  

-  ทาํโฆษณาไปทาํไม (Why do we advertising?) 
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-  ใครคอืกลุม่เปาหมาย ้ (Who is the target group?) 
-  ใชจุ้ดขายอะไร (What is the selling point?) 
-  จะใหก้ารสนบัสนุนอยา่งไร (How should we support the selling? ) 
-  บุคลกิภาพตราสนิคา้เป็นอยา่งไร (What is the brand personally?) 
-  โอกาสจากสือ่เป็นอยา่งไร (What is the media opportunity?)    

4.2 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) เป็นการกระทาํทัง้สิน้ 
ทัง้หลาย ทัง้ปวง ที่เกดิจากการวางแผนล่วงหน้า ในการที่จะสรา้งความเขา้ใจกบัสาธารณชนที่เกี่ยวขอ้งเพื่อ
ก่อใหเ้กดิทศันคตทิี่ด ีภาพพจน์ที่ดอีนัจะนําไปสู่สมัพนัธภาพที่ดรีะหว่างหน่วยงานและสาธารณชนที่เกี่ยวขอ้ง 
ก่อใหเ้กดิการสนบัสนุนและความรว่มมอืกนัเป็นอยา่งด ีซึง่เครือ่งมอืการประชาสมัพนัธป์ระกอบดว้ย  

-  การเผยแพรข่า่วสาร  
-  สือ่มวลชนสมัพนัธ ์
-  ชุมชนสมัพนัธ ์
-  กจิกรรมสาธารณะ 
-  รฐับาลสมัพนัธ ์
-  การจดักจิกรรมพเิศษ 
-  การพฒันาบุคลากร 
-  การบรหิารขา่วเชงิยทุธ 
-  การบรหิารภาวะวกิฤต 

4.3 การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมสง่เสรมิทางการขายทัง้ปวง ที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ โดยมาจะเป็นกิจกรรมที่จดัขึ้นเป็นครัง้คราวโดยไม่ซํ้ากนั แต
อย่างไรก็ตามอาจจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันด ี
(Relationship) กบัลกูคา้ได ้ความจาํเป็นทีต่อ้งทาํการสง่เสรมิการขาย มรีายละเอยีดดงัน้ี 

-  การนําสนิคา้ใหมอ่อกมาครัง้แรก (Launching new product) 
-  สกดักัน้คู่แย่งที่กําลงัจะออกสนิค้าใหม่ไม่ให้ประสบความสําเรจ็ (Offset 

competitors) 
-  การนําสนิคา้เขา้สูต่ลาดใหมอ่กีครัง้ (Relaunching) 
-  การสรา้งความภกัดทีีต่่อเน่ือง (Building brand loyalty) 
-  ดงึใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปาหมายดโูฆษณา ้ (Audience ship) 
-  ชว่ยการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ณ จุดขาย  มสีนิคา้หลายอยา่งทีผู่บ้รโิภคมกัจะไมไ่ด้

ตดัสนิใจก่อนทีจ่ะไปซือ้สนิคา้ 
-  เพิม่ยอดขายในวาระต่าง ๆ  
-  ลดราคาสนิคา้ทีใ่กลจ้ะลา้สมยั (Dead stock) 
-  พยายามขายสนิคา้ทีข่ายไดน้้อยควบคูไ่ปกบัสนิคา้ทีท่าํกาํไร  

4.4  การขายดว้ยบุคคล (Personal selling) โดยการใชพ้นกังานหรอืบุคคลในองคก์ร เขา้ไป
เสนอขายสนิคา้หรอืบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่ยอดขายของสนิคา้จะไดม้ากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัการขายของบุคคล
นัน้ ๆ    
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ความสาํคญัและความหมายของคาํวานมหรือน้ํานม ่  
 

นมหรอืน้ํานม (Milk) (สุวรรณา. 2538 : 27) คอืสิง่ทีก่ลัน่จากเตา้นมของสตัวท์ีเ่ลีย้งลกูดว้ยนม 
(Mammals) เพื่อใช้เลี้ยงดูลูกอ่อน น้ํานมประกอบดว้ยเมด็ไขมนัเลก็ ๆ ลอยตวัอยูใ่นของเหลว ซึง่สว่นใหญ
ประกอบดว้ยเคซอีนิและโปรตนีอื่น ๆ น้ําตาลนม และเกลอืแรพ่วก Inorganic น้ํานมทีก่ลัน่จากเตา้นมก่อนแล
หลงัสตัวค์ลอดลกูระยะหน่ึงเรยีกวา่ น้ํานมเหลอืง (Colostrum)  

คุณสมบตัขิองนมน้ําเหลอืงทีแ่ตกต่างไปจากนมธรรมดาคอืสามารถเพิม่ความตา้นทานโรค  และเป็นย
ระบายอ่อน ๆ แก่ลกูสตัวไ์ด ้

น้ํานมทีใ่ชบ้รโิภคโดยตรงมกัจะไดม้าจากนมทีม่คีุณภาพดี ผา่นการฆา่เชือ้โดยวธิสีเตอรไิลสห์รอืพาสเ
อรไรสแ์ลว้บรรจุขวดหรอืกลอ่งกระดาษ ทัง้น้ีเพื่อความปลอดภยัแก่ผูบ้รโิภคนม เน่ืองจากนมเป็นอาหารทีด่เีลศิ 
จงึทาํใหเ้ป็นทีโ่ปรดปรานของจุลนิทรยีช์นิดต่าง ๆ ดว้ย จุลนิทรยีบ์างชนิดอาจจะเป็นพาหะนําโรคมาสูผู่บ้รโิภค
นมไดห้ากนมมไิดร้บัการเตรยีมทีถ่กูตอ้ง ดว้ยเหตุน้ี จงึไดม้มีาตรฐานกาํหนดขึน้เพื่อควบคุม 
คุณภาพนมและผลติภณัฑน์มขึน้ในประเทศต่าง ๆ  

นมโคทีจ่ําหน่ายแก่ผูบ้รโิภคโดยตรงตามพระราชบญัญตัคิวบคุมคุณภาพอาหาร พ.ศ. 2507 (ชรูฐั. 
2538 : 2) ไดร้ะบุคุณภาพและมาตรฐานไวด้งัน้ี 

1. รดีจากแมโ่คทีป่ราศจากโรคทีต่ดิต่อถงึคนไดแ้ละไมม่นีมน้ําเหลอืงเจอือยู ่
2. มมีนัเนยอยูไ่ม่น้อยกวา่รอ้ยละ 3.25 ของน้ําหนกั และมธีาตุน้ํานมธรรมดาโดยไมน่บัรวมม

เนยอยูไ่มน้่อยกวา่รอ้ยละ 8.5 ของน้ําหนกั 
3. ตม้ใหเ้ดอืดเสยีก่อน 
4. ไมม่บีกัเตรชีนิดอโีคไล (E.Coli) ในน้ํานม 0.1 มลิลลิติร 

 
ความหมายของนมยเูอชที 

 นมยเูอชท ี(สวุรรณา. 2538 : 34) มาจากคาํวา่ Ultra High Temperature ซึง่มคีวามหมายถงึระบบการ
ฆา่เชือ้โรคสเตอรไิลซแ์บบยเูอชท ี คอืการนําน้ํานมดบิทีผ่า่นความรอ้นทีอุ่ณหภูมไิมต่ํ่ากวา่ 133 องศาเซลเซยีส 
ไมน้่อยกวา่ 1 วนิาท ี บรรจุในภาชนะและสภาวะทีป่ราศจากเชือ้ ทัง้น้ีตอ้งผา่นกรรมวธิทีาํน้ํานมสดใหเ้ป็นเน้ื
เดยีวกนั ซึง่มกีารคน้พบตัง้แต่ปี พ.ศ. 2456 โดยการใชอุ้ณหภมูสิงูในการฆา่เชือ้จุลนิทรยีด์ว้ยเวลาทีส่ ัน้มากและ
จะทาํใหไ้ดน้ํ้านมทีม่คีุณภาพสงู  ฆา่จุลนิทรยีไ์ดเ้กอืบ 100% และทาํใหม้กีารเปลีย่นแปลงในดา้นกลิน่และสขีอง

น้ํานมน้อยกวา่การสเตอรไิลซแ์บบธรรมดา  และดว้ยววิฒันาการในการบรรจุหบีหอ่แบบใหม่  ไดม้กีารใชว้ธิกีา
ผลติแบบใหมท่ีป่ระเทศสวเีดน ในปี พ.ศ. 2486 ดว้ยการใชก้ระดาษอลมูเินียมฟอยลเ์คลอืบพลาสตกิเป็นรปู
หลอด ปลอ่ยอาหารเหลวเขา้ไป แลว้ซลีปิดหลอดซึง่เรยีกวา่ Tetra Aseptic  
 จุดประสงคก์ารใหค้วามรอ้นแบบ ยเูอชท ีคอื 

1. ทาํลายเชือ้จุลนิทรยีแ์ละสปอรทุ์กชนิด 
2. ทาํใหเ้อนไซมบ์างชนิดไมส่ามารถทาํงานไดโ้ดยเฉพาะ lipase และ phosphates 
3. เพิม่อายกุารเกบ็รกัษาทาํใหเ้กบ็ไดน้านไมน้่อยกวา่ 3 เดอืน 
4. ไมเ่กดิกลิน่ cooked flavor 
5. serum protein ถกูทาํลายไมห่มด 
6. โภชนะทุกชนิดในน้ํานมสญูเสยีไปเพยีงเลก็น้อย 
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กรรมวธิใีนการผลติน้ํานมยเูอชท ี
1. นําน้ํานมดบิทีผ่า่นการตรวจคุณภาพแลว้เกบ็ในทีเ่ยน็ 5 องศาเซลเซยีส 
2. อุ่นน้ํานมใหร้อ้นทีอุ่ณหภมู ิ70-75 องศาเซลเซยีส 
3. เขา้เครือ่งกรองเพือ่แยกเอาสิง่สกปรกทีต่ดิมากบัน้ํานมออก 
4. พน่น้ํานมเขา้ไปในไอน้ํารอ้นทาใหนํ้้ านมมอุีณหภมูสิงูขึน้เป็น ํ 140 องศาเซลเซยีส เป็นเวลา 3 

วนิาท ี จุลนิทรยีใ์นน้ํานมจะถกูทาํลายดว้ยความรอ้นจนหมดน้ํานมทีไ่ดจ้ะมไีอนํ้ าปนอยูต่อ้งน ําเขา้เครือ่งสญูญา
เพือ่ใหไ้อน้ําแยกตวัออกจากน้ําน ม ไอน้ําจะผา่นไปยงัเครือ่งควบแน่น (condenser) กลัน่ตวัออกเป็นหยดน้ําซึ่
ขณะเดยีวกนัน้ํานมจะมอุีณหภูมลิดลงเหลอื 75-77 องศาเซลเซยีส เพือ่ไมใ่หคุ้ณภาพของน้ํานมเสยีไปเน่ืองจา
อยูท่ีอุ่ณหภมูสิงูเป็นเวลานานเกนิไป 

5. ผา่นน้ํานมเขา้ไปในเครือ่งโฮโมจไีนซ์  ภายใตค้วามดนั 4,000 ปอนดต่์อตารางน้ิวเพือ่ใหอ้นุภาค
ของไขมนักระจายเป็นเน้ือเดยีวกนั เป็นการปองกนัการแยกชัน้ของไขมนัเมือ่เกบ็ไวเ้ป็นระยะเวลา้ นาน ๆ ใน
กรณีของน้ํานมยเูอชท ีน้ี เราจะทาํใหเ้สน้ผา่ศนูยก์ลางของ fat globules ลดลงเหลอืประมาณ 0.2 ไมครอน  

6. นําน้ํานมทีไ่ดไ้ปทาํใหเ้ยน็ลงโดยผา่นเขา้เครือ่งทาํความเยน็ใหอุ้ณหภมูลิดลงเหลอื 20-25 องศา
เซลเซยีส เกบ็ไวใ้น sterile tank รอการบรรจุดว้ยวธิ ีaceptic technique ต่อไป 

 

ประโยชน์ของถัว่เหลือง 

 
 ปจจุบนั กรมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุ ั (ไพโรจน์. 2544 : 15) ไดแ้นะนําใหค้นไทยหนัมาบรโิภค
ผลติภณัฑจ์ากถัว่เหลอืงกนัมากขึน้ ทัง้น้ีเน่ืองจากการศกึษาวจิยัคุณคา่ทางโภชนาการของนมถัว่เหลอืงพบวา่ 
นมถัว่เหลอืงไมม่สีว่นประกอบของน้ําตาลแลก็โทส  นมถัว่เหลอืงมปีรมิาณไขมนัอิม่ตวัตํ่าและไมม่คีอเลสเตอรอ
นมถัว่เหลอืงมปีรมิาณโปรตนีเทยีบเทา่นมววัและเป็นโปรตนีจากพชื จงึมกีรดอะมโินประเภทซลัเฟอรต์ํ่า  ถงึแม
ปรมิาณแคลเซยีมในนมถัว่เหลอืงจะน้อยกวา่นมววั แต่เรากส็ามารถรบัประทานแคลเซยีมไดจ้ากแหลง่อื่น 
โดยเฉพาะอาหารทอ้งถิน่ของคนไทย เชน่ กุง้แหง้ ปลาปน ซึง่มปีรมิาณแคลเซยีมมากกวา่นมววัถงึ ่ 13 – 23 
เทา่ เพยีงเทา่น้ีผูบ้รโิภคกจ็ะมกีระดกูทีแ่ขง็แรง ลดอตัราเสีย่งต่อการเป็นโรคกระดกูพรนุ โดยทีไ่มจ่าํเป็นตอ้งหา
ความเสีย่งใหก้บัรา่งกายเพิม่ ฉะนัน้ขอ้แนะนําทีด่ทีีส่ดุ คอื เลอืกบรโิภคแต่นมถัว่เหลอืงทีท่าํจากเมลด็ถัว่เหลอืง 
100% และตอ้งไมม่สีว่นผสมของนมผงหรอืนมววั เพราะนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อรา่งกายทีส่ดุแลว้ ยงัชว่ย
ใหอ้ิม่ทอ้งอกีดว้ย 
 ถัว่เหลอืงเป็นอาหารชนิดหน่ึงในหมู ่ เน้ือ นมไข ่ ถัว่ และในบรรดาถัว่ทัง้หลาย ถัว่เหลอืงจดัวา่มี
คุณประโยชน์ในระดบัแนวหน้า เน่ืองจากมปีรมิาณโปรตนีสงูกวา่ถัว่ชนิดอื่น ดงันัน้ในหมูค่นทีร่บัประทานอาหาร
เจ และมงัสวริตั ิซึง่ไมร่บัประทานอาหารประเภทเน้ือสตัว ์และ/หรอื นม ไข ่จงึรบัประทานอาหารทีม่โีปรตนีจาก
ถัว่เหลอืงเป็นหลกั และหากรบัประทานรว่มไปกบัขา้วในสดัสว่นทีพ่อเหมาะกจ็ะทาํใหร้า่งกายมกีารเจรญิเตบิโต 
มสีขุภาพแขง็แรงสมบรูณ์ได ้ นอกจากน้ียงัมกีารวจิยัอกีมายมายทีส่นบัสนุนวา่ถัว่เหลอืงมคีุณประโยชน์ต่าง ๆ 
อเนกอนนัตต่์อรา่งกายคนเรานานารปูแบบ  ในดา้นของไขมนั น้ํามนัถัว่เหลอืงเป็นน้ํามนัทีเ่รยีกวา่มไีขมนัไ
อิม่ตวัปรมิาณสงู ทีเ่รยีกกนัวา่ PUFA มกีรดไขมนัไมอ่ิม่ตวัชนิดทีเ่ป็นกรดไขมนัจาํเป็น ทัง้ชนิด โอเมกา้ 6 (กรด
ลโินเลอกิ) และชนิด โอเมกา้ 9 (กรดลโินเลนิก) ในปรมิาณและสดัสว่นทีเ่หมาะสมต่อความตอ้งการของรา่งกาย
คนเรา ทาํใหร้า่งกายมสีารประกอบ DHA, AA ซึง่เป็นสว่นประกอบสาํคญัในการสรา้งเซลลส์มองและระบบ
ประสาทสมองจอตา และในกระบวนการเผาผลาญพลงังานในรา่งกาย  เลซทินิทีม่มีากอยูใ่นถัว่เหลอืง มถีงึรอ้ย



   

 

36 

 

 

ละ 2 จดัวา่เป็นสารประกอบไขมนัชนิดฟอสโฟไลปิดทีม่คีุณสมบตัพิเิศษในการเป็นตวัเชื่อมไขมนักบัน้ํา  ทาํให
รา่งกายสามารถนําไขมนัเชน่ โคเลสสเตอรอลมาละลายน้ําทาํใหก้ระจายตวั  แลว้นําไปใชไ้ดอ้ยา่งเตม็ที่  จงึไมม่
เหลอืใหต้กเป็นตะกอนจบัอยูต่ามผนงัเสน้เลอืด ซึง่เทา่กบัช่วยลดประมาณไขมนัในเสน้เลอืดไปในตวั และยงั
ชว่ยลดโอกาสเสีย่งของเสน้เลอืดอุดตนั และหวัใจขาดเลอืดไดช้่วยรกัษาระดบัความดนัในเลอืดใหค้งที ่ถัว่เหลอืง
มบีทบาทสาํคญัในการเผาผลาญไขมนั เสรมิสรา้งความสมบรูณ์ของไต ชว่ยใหต้บัทาํงานไดด้ขีึน้ ชว่ยทาํความ
สะอาดระบบอวยัวะของรา่งกาย และมคีวามสาํคญัต่อระบบประสาทการทาํงานของสมองและต่อมไรท้่อ  
ผลติภณัฑจ์ากถัว่เหลอืง เชน่ นมถัว่เหลอืง และเตา้หูน้ัน้ จะเหน็ไดว้า่การบรโิภคถัว่เหลอืงเป็นประจาํ ซึง่จะได้
คุณคา่โปรตนีจากถัว่เหลอืง และความมปีระโยชน์ต่อรา่งกาย โดยเฉพาะหวัใจ ในกระบวนการผลติยงัทาํใหม้ี
แคลเซยีมในปรมิาณสงูไดอ้กีดว้ย จงึไมน่่าแปลกใจทีช่นชาตเิอเชยีซึง่มกัมปีญหาการดื่มนม มกีารบรโิภคนมั

น้อยแต่ไมข่าดแคลเซยีม กเ็น่ืองจากรบัประทานอาหารประเภทผลติภณัฑจ์ากถัว่เหลอืง ทัง้ดื่มน้ําเตา้หู้  แล
รบัประทานอาหารเตา้หูใ้นรปูแบบต่าง ๆ ทัง้อาหารคาวและหวาน เชน่ เตา้หูท้รงเครือ่ง ผดัเตา้หู ้ เตา้ฮวย หรอื
แมแ้ต่เตา้หูท้อด เพราะฉะนัน้การบรโิภคผา่นผลติภณัฑท์ีท่าํจากถัว่เหลอืง เชน่ นมถัว่เหลอืงกจ็ะไดคุ้ณคา่
เหมอืนกนั และถา้จะใหด้ต่ีอรา่งกายจงึ ๆ ควรเลอืกบรโิภคนมถัว่เหลอืง 100%  ถัว่เหลอืง ถัว่เมลด็เลก็ ๆ 
ทีอุ่ดมไปดว้ยสารอาหารต่าง ๆ ทีม่ปีระโยชน์ต่อรา่งกายอยา่งมากมาย ซึง่จากการวจิยัของสมาคมโรคหวัใจแหง่
อเมรกิา พบวา่ถัว่เหลอืงเป็นอาหารทีไ่มม่ไีขมนัอิม่ตวัและไมม่คีลอเลสเตอรอล สามารถชว่ยลดความเสีย่งจาก
การเป็นโรคหวัใจ นอกจากน้ียงัพบวา่ถัว่เหลอืงมสีารทีจ่าํเป็นต่อรา่งกาย คอื โปรตนีทีม่สีว่นชว่ยเสรมิสรา้งการ
เจรญิเตบิโตของรา่งกาย โปรตนีจากนมถัว่เหลอืงมคีุณคา่เทยีบไดก้บัโปรตนีจากสตัวแ์ต่ดกีวา่ตรงทีย่อ่ยงา่ย ไม่
ก่อใหเ้กดิโรคอว้น ในปจจุบนัพบวา่ ผลติภณัฑท์ีท่าํจากนมถัว่เหลอืง เชน่ นมถัว่เหลอืงมคีุณสมบตัต่ิอตา้นมะเรง็ั

ไดอ้กีดว้ย นอกจากน้ี ถัว่เหลอืงยงัอุดมไปดว้ยวติามนิในกลุม่วติามนิบ ี และยงัมวีติามนิ อ ี ซึง่ชว่ยในการลด
อนุมลูอสิระทีเ่ป็นตน้เหตุของการเสือ่มของเซลลต่์าง ๆ ในรา่งกาย ทาํใหผ้นงัเซลลแ์ขง็แรงไมแ่ตกสลายงา่ย  
ดงันัน้เพยีงบางสว่นของความรูน้ี้กย็งัพบเหน็ประโยชน์มากมายจากการรบัประทานถัว่เหลอืงและผลติภณัฑจ์าก
ถัว่เหลอืง เราลองกลบัมาทบทวนดปูระโยชน์ แลว้อาจตัง้คาํถามวา่ “วนัน้ีเราดื่มนมถัว่เหลอืงแลว้หรอืยงั” 

(ไพบลูย.์ 2545) 

 

งานวจัิ ยท่ีเก่ียวข้อง 
 

ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบริั โภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีดีงัต่อไปน้ี 
 

จติตราภรณ์  สริพิพิฒัน์ ( 2 5 2 6  :  1 0 2 )  ไดท้าํการศกึษาเรือ่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครต่อนม ย.ูเอช.ท ีผลจากการศกึษาพบวา่ ลกัษณะของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นทัง้เพศชายและเพศ
หญงิ ซึง่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่อยูใ่นวยัเดก็และผูใ้หญ่มากกวา่วยัรุน่ สว่นพฤตกิรรมในการซือ้สว่นใหญ่ผูบ้รโิภคจะ
เป็นผูซ้ือ้ดื่มเองและดื่มเป็นครัง้คราว รา้นคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ไดแ้ก่ รา้นคา้ปลกีขา้งบา้น ในดา้นความสะดวก
ในการซือ้ ผุบ้รโิภคเหน็วา่อยูใ่นระดบัด ีการตดัสนิใจในการซือ้ เหตุผลสว่นใหญ่เพราะชอบในรสชาตขิองนม ย.ู
เอช.ท ี ผุบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมดื่มนม ย.ูเอช.ท ี ตราหนองโพ รสชอคโกแลต และผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เหน็วา่ราคา
จาํหน่ายของนม ย.ูเอช.ท ี เหมาะสมดแีลว้ สว่นประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากผลติภณัฑ ์ ผูบ้รโิภคสว่นมากเหน็วา่
คุณคา่ทางอาหารของนม ย.ูเอช.ท ี อยูใ่ระดบัคอ่นขา้งสงู 
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จกัรพนัธ ์  โภรนิาม (2527 : 137) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคนมพาสเจอรไ์รซใ์นเขต
กรงุเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ความแตกต่างทาง เพศ อาย ุและอาชพี ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความถี่
ในการดื่มนมพาสเจอรไ์รส ์ความแตกต่างดา้น เพศ อาย ุและการศกึษา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความชอบในการ
ดื่มนมพาสเจอรไ์รสแ์ต่ละยีห่อ้  แต่ความแตกต่างระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัเหตุผลในการพจิารณาเลอืก
ซือ้นมพาสเจอรไ์รสใ์นแต่ละยีห่อ้ ยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคชอบดื่มมากทีส่ดุเป็นยีห่อ้ ไทย –  เดนมารก์ และเหตุผลที่
ผูบ้รโิภคใชเ้ลอืกเป็นดา้นราคา ความแตกต่างระหวา่งเพศไมม่คีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ือ้แต่ความแตกต่างกนั
ระหวา่งรายไดแ้ละอาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ือ้ และพบวา่รา้นคา้ใกลบ้า้นไดร้บัความนิยมมากทีส่ดุ สว่น
การเปลีย่นแปลงโดยการขึน้ราคาพบวา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะซือ้ต่อไปในปรมิาณเทา่เดมิ และความแตกต่าง
ระหวา่งอาชพี รายได ้ การศกึษา และเพศ ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อการขึน้ราคา ดา้นกลิน่ของนมพบวา่ความ
แตกต่างกนัดา้นเพศ การศกึษา มคีวามสมัพนัธใ์นดา้นดงักลา่ว แต่ความแตกต่างของการศกึษาไมม่ี
ความสมัพนัธใ์นดา้นน้ี นอกจากน้ี เพศ การศกึษา มคีวามสมัพนัธก์บัความคดิเหน็ในการดื่มนมทีม่ปีระโยชน์ต่อ
รา่งกาย ซึง่ผูว้จิยัไดเ้สนอแนะ ใหม้กีารปรบัปรงุอายขุองผลติภณัฑใ์หอ้อกไปอกี ดา้นราคาควรไมใ่หร้าคาสงูมาก
นกั ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายใหจ้าํหน่ายแบบทัว่ถงึและมกีารจดัสง่ถงึบา้น และสดุทา้ยดา้นการสง่เสรมิการ
จาํหน่ายใหม้กีารเพิม่งบประมาณดา้นการสง่เสรมิการจาํหน่ายใหเ้พิม่มากขึน้ โดยเฉพาะดา้นการโฆษณาเพือ่
เพิม่การแขง่ขนักบัผลติภณัฑช์นิดอื่น ๆ 

 
ธวชัชยั กงัสวุรรณ (2529 : 128) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง การวางตาํแหน่งสนิคา้นม ย.ูเอช.ท ี ในเขต

กรงุเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ ทางดา้นการวางตาํแหน่งสนิคา้นม ย.ูเอช.ท ี เปรยีบเทยีบกบับรรดา
สนิคา้ประเภทอาหารอื่น พบวา่ผูบ้รโิภคยอมรบัวา่เป็นอาหารเสรมิทีเ่หมาะสาํหรบับุคคลทัว่ไปทีม่ลีกัษณะการ
ดื่มเป็นครัง้คราวแลว้แต่โอกาส เพือ่สขุภาพพลานามยัและใหค้วามสดชื่นไดด้ว้ย เมือ่เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้นม
ดว้ยกนัผูบ้รโิภคยงัไมท่ราบขอ้งแตกต่างระหวา่งนมพรอ้มดื่มทัง้หลายมากนกั เพราะยอมรบัตาํแหน่งสนิคา้ ใน
ลกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกนัมากระหวา่งนม ย.ูเอช.ท ีนมพาสเจอรไ์รซไ์วต่้างกนั ทางดา้นระยะเวลาการเกบ็รกัษาของ
นมพาสเจอรไ์รซส์ ัน้กวา่และตอ้งแชเ่ยน็ ความสะดวกในการดื่มรวมทัง้ระดบัราคาทีน่มพาสเจอรไ์รซอ์ยูใ่นระดบัตํ่
กวา่นม ย.ูเอช.ท ี เป็นตน้ สาํหรบัการวางตาํแหน่งตรายีห่อ้ของสนิคา้นม ย.ูเอช.ท ีซึง่ทางผูผ้ลติวางตาํแหน่งแต่
ละตรายีห่อ้เกอืบจะเหมอืนกนัทางดา้นตวัสนิคา้ ระดบัราคา และ จะต่างกนัทีก่ารกระจายสนิคา้กบัการสง่เสรมิ
การจาํหน่าย แต่ผูบ้รโิภคจะมองเหน็ต่างกนัออกไปในบางดา้น เชน่ ในตวัสนิคา้ผูบ้รโิภคยอมรบัตาํแหน่ง
ทางดา้นคุณคา่อาหารสงูสดุใหแ้ก่ ตราไทย-เดนมารก์ ใหค้วามสดมากเป็นอนัดบัหน่ึงใหแ้ก่ตราโฟรโ์มสต ์หรอืใน
ดา้นระดบัราคาใหต้รามะล ิ อยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ตราอื่น  ๆ  สว่นทางดา้นพฤตกิรรมจากการวจิยัผูบ้รโิภคในวยัเด็
และวยัรุน่ทีม่ชีว่งอายรุะหวา่ง 1 5 - 2 5  ปี มลีกัษณะทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่แตกต่างออกไปจากพวกผูใ้หญ่ทีม่อีายุ
มากกวา่ 25 ปีขึน้ไป ในดา้นพฤตกิรรมในการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั เชน่ จาํนวนทีซ่ือ้ สถานทีซ่ือ้ และความถีใ่นการ
ซือ้ รวมทัง้พฤตกิรรมในการดื่มในแต่ละชว่งเวลา และรสชาตทิีช่อบเหล่าน้ี เป็นตน้ 

 
วชันา  สงัขร์ศัม ี ( 2 5 3 0  :  112)   ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนมสดในเขต

กรงุเทพมหานคร  ผลจากการศกึษาพบวา่  อาย ุ เพศ การศกึษา รายได ้ เขตทีอ่ยูอ่าศยัของผูด้ื่มนมสดในเขต
กรงุเทพมหานครจะมอีทิธพิลต่อการดื่มนมสดถงึ 70 %  การหาความสมัพนัธข์องปรมิาณการดื่มนมสด  ซึง่เป็น
ตวัแปรตามกบัตวัแปรอสิระต่างๆ  ผลการวจิยัปรากฏวา่มตีวัแปรอสิระ 2  ตวั  คอื การศกึษา ระดบัรายได ้
เทา่นัน้ทีม่คีวามสาํคญัต่อการเปลีย่นแปลงปรมิาณการบรโิภคนมสดอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ สาํหรบั อาย ุเพศ 
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เขตทีอ่ยูอ่าศยั ขนาดครวัเรอืน  ไมม่นียัสาํคญัทางสถติ ิ  นัน่หมายถงึไมเ่ขา้มามอีทิธพิลต่อการดื่มนมสด  ดงัจะ
ปรากฏออกมาวา่คา่ t มคีา่ตํ่ามาก  และคา่ความยดืหยุน่ของดมีานดน์มสดต่ออายุ   ระดบัการศกึษา รายได้   ม
ความสมัพนัธใ์นเชงิบวกตวัแปรอสิระทัง้ 3 ตวัน้ีจะมทีศิทางเดยีวกนักบัปรมิาณการดื่มนมสด   

 
บุญช ูทองเจรญิพลูพร; เสาวรส ศริวิรรณ; สมบุญ แต่โสภาพงษ์  (2537 : 98) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง 

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล    ผลจากการศกึษ
พบวา่ ในระดบัความสาํคญัของปจจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัผลติภณัฑ ์ั

และ ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีส่ะดวกในการซือ้ มากกวา่ปจจยัทางดา้นราคา และการสง่เสรมิการตลาด โดยที่ั

ความสาํคญัของสว่นประสมทางการตลาดดงักลา่ว เมือ่นํามาหาความสมัพนัธก์บัปจจยัทาั งดา้นประชากรศาสตร ์
และปจจยัทางดา้นสถานะผูใ้ชแ้ลว้ พบวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัั  คณะผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะใหก้บั
ผูผ้ลติทัง้รายปจจุบนั และผูผ้ลติรายใหมว่า่ควรใหค้วามสนใจในการปรบัปรงุผลติภณัฑ ์ โดยใหเ้น้นทีร่สชาั ต ิ
ชนิดของน้ําผลไม้  และสว่นผสมของน้ําผลไมเ้ป็นส ําคั ญ ตามความเหน็ของผูบ้รโิภคทีไ่ดม้าจากการส ํารว
นอกจากน้ีผูผ้ลติรายใหม ่และน้ําผลไมช้นิดใหม่  ๆ  มโีอกาสเขา้มาในธุรกจิน้ี  เน่ืองจากความจงรกัภกัดต่ีอยีห่อ้ตํ่
และความอยากทดลองน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มชนิดใหมข่องผูซ้ือ้มมีาก  นกัการตลาดควรครอบคลุมชอ่งทางการจั
จาํหน่าย ดา้นหา้งสรรพสนิคา้ใหม้ากทีส่ดุ เพราะยงัคงเป็นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีส่าํคญัทีส่ดุ โดยจดัใหส้นิคา้
มจีาํหน่ายครบถว้น และใกลผู้บ้รโิภคมากทีส่ดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความสะดวกในการซือ้มาก 
สาํหรบัราคาซึง่มคีวามยดืหยุน่ตํ่า  ทาํใหส้ามารถกาํหนดราคาใหแ้ตกต่างจากคูแ่ขง่ขนัไดบ้า้ง  เน่ืองจากราคาใ
ทอ้งตลาดมกีารเกาะกลุม่กนัพอสมควร จงึไมค่วรตัง้ราคาใหแ้ตกต่างกนัจนเกนิไป ในดา้นกจิกรรมการสง่เสรมิ
การตลาดในดา้นโฆษณาควรใชส้ือ่ทวีเีป็นหลกั โดยมุง่เน้นความสดชื่นทีจ่ะไดจ้ากน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม  ในดา้นกา
สง่เสรมิการขาย ควรมุง่เน้นไปยงัสมาชกิชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมากกวา่การเน้นไปทีผู่บ้รโิภค  

 
จนัจริา  สวุรรณกาํจาย (2539 : 121) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง  พฤตกิรรมการบรโิภคน้ําดื่มบรรจุขวดขอ

ประชนในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เลอืกซือ้น้ําดื่มบรรจุขวด โดย
พจิารณาจากเครือ่งหมายอนุญาต อย. ทีฉ่ลาก และบรโิภคน้ําดื่มบรรจุขวดเป็นบางครัง้   บรรจุภณัฑท์ีซ่ือ้ม
บรโิภคเป็นลกัษณะขวดพลาสตกิแบบไมค่นืขวด หลงัจากการบรโิภคแลว้ในกรณีทีบ่า้น กลุม่ตวัอยา่งจะนําขวด
ไปแลกซือ้ใหม ่ และกรณีอยูน่อกบา้นจะทิง้รวมกบัขยะอื่น รวมทัง้เคยนําบรรจุภณัฑน้ํ์าดื่มบรรจุขวดมาใช
ประโยชน์อกีโดยการบรรจุน้ําทีบ่า้น   ปจจยัทีนํ่ามาศกึษาไดแ้ก่  อายุ   ระดบัการศกึษา  การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาั

เกีย่วกบัน้ําดื่มบรรจุขวด  ความรูเ้กีย่วกบัน้ําดื่มบรรจุขวดและบรรจุภณัฑ  ์การใหคุ้ณคา่ต่อสขุภาพอนามยัข
ตนเอง และความตระหนกัถงึปญหาบรรจุภณัฑ์ั ต่อสิง่แวดลอ้ม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  การ
บรโิภค และการกาํจดั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิยกเวน้ปจจยัอาชพี พบวา่มคีวามสมัพนัธเ์ฉพาะกบัพฤตกิรรมั

การเลอืกซือ้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ
 

ศลรีา พนาพงศว์ศนิ; ศุภสทิธ ิไพโรจน์ธนชยั์ ; วภิาวรรณ เปาระพนัธุ ์  (2539 : 117) ไดท้าํการศกึษา
เรือ่งอทิธพิลของรสชาตต่ิอพฤตกิรรมการบรโิภคนมเปรีย้วพรอ้มดื่ม ผลจากการศกึษาพบวา่ เพศ ไมม่ผีลต่อ
การทีผู่ร้บัการทดลองสามารถระบุนมเปรีย้วฯทีด่ื่มประจาํไดอ้ยา่งถกูตอ้งหรอืไม ่แสดงวา่ การรบัรูร้สชาตขิองนม
เปรีย้วฯทีแ่ตกต่างกนัไมข่ึน้อยูก่บัเพศ  อายมุคีวามสมัพนัธก์บัการทีผู่ร้บัการทดลอง สามารถระบุนมเปรีย้วฯที่
ดื่มประจาํไดอ้ยา่งถกูตอ้ง กล่าวคอื ผูท้ีม่อีายนุ้อยกวา่สามารถจดจาํรสชาตขิองนมเปรีย้วไดม้ากกวา่ผูท้ีม่อีายุ
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มาก ดา้นความถีใ่นการดื่มนมเปรีย้วฯ พบวา่ มคีวามสมัพนัธก์บัการทีผู่ร้บัการทดลอง สามารถระบุนมเปรีย้วฯที่
ดื่มประจาํไดอ้ยา่งถกูตอ้งหรอืไม ่ ผูม้ปีระสบการณ์ในการดื่มนมเปรีย้วฯ มากมโีอกาสทีจ่ะจาํรสชาตไิดด้กีวา่ผูม้ ี
ประสบการณ์ในการดื่มนมเปรีย้วฯ น้อย ดา้นการโฆษณา พบวา่ มคีวามสมัพนัธก์บัยีห่อ้นมเปรีย้วฯ ทีผู่ร้บัการ
ทดลองนึกถงึ และยีห่อ้นมเปรีย้วฯ ทีผู่ร้บัการทดลองนึกถงึมคีวามสมัพนัธก์บัยีห่อ้นมเปรีย้วฯ ทีผู่ร้บัการทดลอง
ดื่มประจาํ แสดงวา่ การโฆษณาเป็นปจจยัตวัหน่ึงทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกดื่มนมเปรีย้วฯ ของผูบ้รโิภค ั

ยีห่อ้นมเปรีย้วฯ ทีร่ะบุวา่ดื่มประจาํในแบบสอบถาม มคีวามสมัพนัธก์บันมเปรีย้วฯ ยีห่อ้ทีเ่ลอืกวา่ดื่มประจาํ และ
มคีวามสมัพนัธก์บันมเปรีย้วฯ ทีเ่ลอืกวา่ชอบจากการทดลอง แสดงวา่ รสชาตเิป็นปจจยัหน่ึงทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมั

การเลอืกดื่มนมเปรีย้วฯของผูบ้รโิภค  ผูท้ีด่ ื่มนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้ดชัมลิลเ์ป็นประจาํ สามารถจาํรสชาตไิดด้กีวา่ผูท้ี่
ดื่มนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้โยโมสตเ์ป็นประจาํ  และผูท้ีด่ ื่มนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้ดชัมลิลเ์ป็นประจาํ เมือ่ทดลองแลว้พบวา่ 
ชอบรสชาตขิองนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้ดชัมลิลม์ากกวา่ ผูท้ีด่ ื่มนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้โยโมสตเ์ป็นประจาํชอบรสชาตขิองนม
เปรีย้วฯ ยีห่อ้โยโมสต ์ จากการทดลอง ผูท้ีด่ ื่มนมเปรีย้วฯ ยีห่อ้โยโมสตเ์ป็นประจาํหนัไปชอบรสชาตขิองนม
เปรีย้วฯ ยีห่อ้ดชัมลิลถ์งึ 38.9 เปอรเ์ซน็ต ์

 
พมิพพ์รรณ  พธิานทพิยารตัน์  (2540 : 110)  ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง  พฤตกิรรมการบรโิภคน้ําดื่มของค

กรงุเทพมหานคร  ผลจากการศกึษาพบวา่  คนกรงุเทพมหานครรอ้ยละ 71.8 ตอบวา่น้ําดื่มบรรจุขวดในขณะน้ีม
เพยีงรอ้ยละ 8.2 ทีต่อบวา่ไมด่ื่ม  โดยเหตุผลทีด่ื่มนัน้เน่ืองจากเหน็วา่หาซือ้งา่ยคดิเป็นรอ้ยละ 38.3 รองลงมา
รอ้ยละ 26 . 4  เหน็วา่น้ําดื่มบรรจุขวดสะอาดกวา่เครือ่งดื่มประเภทอื่น   รอ้ยละ 25 . 2  คดิวา่น้ําดื่มบรรจุขวดม
ประโยชน์กวา่เครือ่งดื่มประเภทอื่น  ในขณะทีโ่อกาสหรอืสถานทีใ่นการดื่มบรรจุขวดนัน้พบวา่รอ้ยละ 31.2 ตอบ
วา่ดื่มทีร่า้นอาหาร  รองลงมาคอืดื่มทีท่าํงานรอ้ยละ 24.2 ดื่มระหวา่งเดนิทางหรอืไปทอ่งเทีย่วรอ้ยละ 21.4 และ
ดื่มน้ําทีบ่า้นรอ้ยละ 20.3 สาํหรบัความถีใ่นการดื่มนัน้พบวา่ สว่นใหญ่คนกรุงเทพมหานครรอ้ยละ 55.3 ดื่มทุก
วนั  รองลงมาคอืดื่ม 2-3 วนัครัง้ และรอ้ยละ 9.9 ดื่มอาทติยล์ะครัง้  ทางดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้น้ําดื่มบรรจุขว
ต่อสปัดาหน์ัน้พบวา่  คนกรงุเทพมหานครสว่นใหญ่จะมคีา่ใชจ้า่ยประมาณ 26 - 5 0  บาทต่อสปัดาห ์  คดิเป็น
สดัสว่นรอ้ยละ 39.9 รองลงมาคอื 1-25 บาท  คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 29.1  คา่ใชจ้า่ย 76-100  คดิเป็นรอ้ยละ 
1 2 . 0   และคา่ใชจ้า่ย 5 1 - 7 5  บาท  คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 1 1 . 0   สาํหรบัภาชนะของน้ําดื่มบรรจุขวดทีค่
กรงุเทพมหานครเลอืกซือ้นัน้พบวา่สว่นใหญ่รอ้ยละ 63.9 เลอืกซือ้แบบขวดพลาสตกิใส  รองลงมาคอืแบบขวด
แกว้รอ้ยละ 24.9  และแบบขวดพลาสตกิขาวขุน่รอ้ยละ 11.9  ในขณะทีป่ญหาสว่นใหญ่ทีผู่ซ้ือ้มกัจะพบ  ไดแ้ก่  ั

ปญหาทางดา้นน้ําดื่มมกีลิน่รอ้ยละ ั 35.0 ปญหารองลงมา คอื  เรือ่งขวดไมส่ะอาดรอ้ยละ ั 32.4 และปญหาน้ําไมั

สะอาดรอ้ยละ 2 1 . 6 
 

ภุมรนิ  เฟ่ืองเกษม (2541 : 107) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมการบรโิภคนมและผลติภณัฑน์มของ
คนกรงุเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ คนสว่นใหญ่มกีารบรโิภคนมและผลติภณัฑน์ม โดยผูห้ญงิจะ
บรโิภคนมมากกวา่ผูช้าย ชว่งอายพุบวา่อยูใ่นระหวา่ง 2 6 - 3 5  ปี จะมกีารบรโิภคมากทีส่ดุ สาํหรบัระดบั
การศกึษานัน้อยูใ่นระดบัปรญิญาตรจีะมกีารบรโิภคนมและผลติภณัฑน์มกนัมาก ในขณะทีผู่ท้ีม่รีายไดต้ัง้แต่ 
5,000 ถงึ 10,000 บาท ทีบ่รโิภคมากซึง่สอดคลอ้งกบัระดบัการศกึษาและอายสุาํหรบัการศกึษาประเภทและ
ชนิดทีม่กีารบรโิภคของคนกรงุเทพ จะเหน็วา่นมยเูอชททีีม่กีารบรโิภคมากทีส่ดุ เน่ืองจากความสะดวกในการ
บรโิภค รองลงมาคอืนมเปรีย้ว นมสเตอรร์ไิรซ ์ ชว่งเวลาทีด่ื่ม พบวา่คนสว่นใหญ่จะบรโิภคนมในชว่งเวลาทีไ่ม่
แน่นอน รองลงมาคอืชว่งเชา้ 
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สชุยั  ชุลรีตันารมย ์(2541 : 96) ไดท้าํการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมเปรีย้วพรอ้มดื่มชนิด ยู

เอชท ีกรณีศกึษานิสติปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ ผลจากการศกึษาพบว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคนม
เปรีย้วพรอ้มดื่มชนิดยเูอชทขีองกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 150 คน พบวา่ นิสติหญงิมกีารบรโิภคนมเปรีย้วพรอ้มดื่ม
ชนิดยเูอชท ีบ่อยมากกวา่นิสติชาย คอื มกีารดื่มทุก ๆ 1-2 วนั ในขณะทีนิ่สติชายสว่นใหญ่จะดื่มทุก ๆ 3-4 วนั 
กลุม่นิสติตวัอยา่งสว่นใหญ่มกัจะดื่มนมเปรีย้วพรอ้มดื่มในชว่งเวลาเยน็และดื่มทีบ่า้นมากกวา่ทีจ่ะออกมาดื่มนอก
บา้น สว่นสาเหตุทีก่ลุ่มนิสติตวัอย่างชอบดื่มนมเปรีย้วพรอ้มดื่มยเูอชทนีัน้เน่ืองมาจาก ชอบรสชาตมิากทีส่ดุ ใน
การเลอืกนมเปรีย้วพรอ้มดื่มนัน้กลุ่มนิสติตวัอย่างจะเป็นผูต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเอง โดยจะไปซื้อทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กต็ 
สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ สาํหรบันมเปรีย้วพรอ้มดื่มยีห่อ้ทีก่ลุ่มตวัอยา่งดื่มเป็นประจาํคอื ดชัมลิล ์เพราะมรีสชาตดิแีละ
หาซื้อได้ง่าย ส่วนรสชาตทิี่กลุ่มนิสติตวัอย่างชอบดื่มมากทสีุดคอื รสสม้ ทศันคตขิองกลุ่มนิสติตวัอย่างที่มต่ีอ
ผลติภณัฑน์มเปรีย้วพรอ้มดื่มทีจ่าํหน่ายอยูใ่นตลาดปจจุบนัสว่นใหญ่ตอบวา่ผลติภณัฑท์ีจ่าํหน่ายอยูใ่นปจจุบนัมีั ั

รสชาตดิอียูแ่ลว้ จาํนวนรสชาตทิีจ่าํหน่ายอยูใ่นปจจุบนักเ็พยีงพอกบัความตอ้งการ ราคาขายและขนาดบรรจุ อยู่ั

ในเกณฑท์ีเ่หมาะสมกลุ่มนิสติตวัอย่าง ไดร้บัทราบขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑน์มเปรีย้วพรอ้มดื่มจากสื่อ
โทรทศัน์มากทีส่ดุ 

 
สภุาพ  พทิกัษ์สมบตั ิ(2542 : 67) ไดท้ําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมไฮแคลเซยีมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบว่าจากลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรผ์ูบ้รโิภคนมไฮแคลเซยีมส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย อยูใ่นชว่งอาย ุ18-24 ปี ระดบัการศกึษาทีร่ะดบัปรญิญาตร ี สว่นทางเหตุผล
ที่ผู้บรโิภคดื่มนมไฮแคลเซียมเพราะมคีุณค่าต่อร่างกาย เสรมิสร้างสุขภาพ ลดปญหาด้านกระดูกพรุน มคีนั

แนะนํา และมคีรรภ์ ส่วนปจจยัทางด้านการตลาดไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ์ ั (Product) ที่มคีุณค่าที่มากกว่านม
ธรรมดา ปจจยัภายนอกคอืดา้นสิง่แวดลอ้มและดา้นสงัคมวฒันธรรม ั (Socialtural envioronment) ไดแ้ก่การทีม่ ี
คนในครอบครวัดื่มอยู่แลว้หรอืบุคคลอื่นแนะนํา และปจจยัทางดา้นจติวทิยา ั (Psychological field) ไดแ้ก่ 
สิง่จูงใจ (Motives) ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคหนัมาดื่มผลติภณัฑน์มไฮแคลเซยีม ปจจยัดา้นราคา ั (Price) พบว่านมไฮ
แคลเซยีมราคาประหยดักว่านมธรรมดา ปจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ั (Place) พบวา่ความสะดวกใน
การหาซือ้ผลติภณัฑ ์

 

พชันี สวุรรณวศิลกจิ (2542 : 98) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟของประชากรใน
ภาคเหนือ ผลจากการศกึษาพบวา่ ผูท้ีด่ ื่มกาแฟในแต่ละวนัคอื 1-2 ถว้ย คา่ใชจ้า่ยสาํหรบัการบรโิภคกาแฟ
คอ่นขา้งน้อย ประมาณ 100-200 บาทต่อเดอืน เหตุผลทีด่ื่มกาแฟเพราะ ดื่มแลว้กระปรีก้ระเปรา่ พงึใจในความ
หอมและรสชาตเิฉพาะตวัของกาแฟ สว่นใหญ่นิยมดื่มกาแฟผงสาํเรจ็รปู เน่ืองจากความสะดวกในการชงดื่ม สิง่
ปรงุรสของกาแฟ คอืน้ําตาล และครมีเทยีมอยา่งละ 2 ชอ้นชาต่อกาแฟหน่ึงถว้ย ผูด้ื่มสว่นน้อยทีด่ื่มกาแฟคัว่-บด 
เน่ืองจากพงึใจในรสชาตคิวามเป็นกาแฟแท ้ กาแฟชนิดพเิศษทีไ่ดล้องดื่ม ไดแ้ก่ เอสเปรสโซ บราซลิ บล ู เมา
เทน่ คาปชูโิน และโคลมัเบยี ความคดิเหน็เกีย่วกบัผลของการดื่มกาแฟคอื นอนไมห่ลบั ใจสัน่ ปสสาวะบ่อย ั

ปวดศรีษะ แต่อยา่งไรกต็ามในอนาคตผูท้ีด่ ื่มกาแฟเป็นประจาํยงัคงจะดื่มกาแฟต่อไป ราคากาแฟต่อถว้ยสงูสดุที่
ยนิดจีา่ยคอื น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10 บาทต่อถว้ย ชนิดของถว้ยกาแฟทีช่อบ คอื ถว้ยเซรามคิเน่ืองจากสามารถ
เกบ็ความรอ้นไดน้าน ผูด้ื่มกาแฟสว่นใหญ่สามารถระบุไดว้า่กาแฟทีท่ดลองชมิมคีวามแตกต่างกนั และมี
แนวโน้มทีช่อบความหอมและรสชาตกิาแฟคัว่-บดมากกวา่กาแฟสาํเรจ็รปู  
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พรวด ี ชนะพนัธศร ี(2542 : 101) ไดท้าํการศกึษาปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้นมผงของครอบครวัั

ทีม่บุีตรตัง้แต่แรกเกดิ ถงึ 3 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลจากการศกึษาพบว่าเมื่อราคาสนิคา้
สูงขึ้นจะมีผลต่อยอดขายของผู้จดัจําหน่ายหลกับางส่วนเพราะผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าจํานวนมากเพื่อให้
เพยีงพอแก่ความต้องการระยะหน่ึงหลงัจากราคาถูกปรบัลงกจ็ะมกีารซื้อสนิคา้เหมอืนเดมิ สว่นปจจยัหลกัของั

การตดัสนิใจซือ้นมผงของครอบครวัคอืผลติภณัฑ ์(Product) เน่ืองจากผูบ้รโิภคจะดผูลติภณัฑท์ีม่สีารอาหารอนั
จะชว่ยในการเตบิโตของเดก็ทารก จงึจาํเป็นตอ้งมคีุณคา่ คุณภาพ สารอาหารครบถว้น สว่นปจจยัถดัมาคอืเรื่องั

ราคา (Price)   
 
นภาภรณ์  ยุพงษ์ฉาย (2544 : 82) ไดท้าํการศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิแคลเซยีมของสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีส่มรสแลว้ อายุ
ระหวา่ง 35-44 ปี จบการศกึษาตัง้แต่ปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ 10,000 – 20,000 
บาท/เดอืน จะมคีวามรูเ้กี่ยวกบัโรคกระดูกพรุนและแคลเซยีมเป็นอย่างด ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามเหน็ว่า
ควรบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแคลเซยีมเพิม่เพื่อปองกนัภาวะกระดกูพรุนและเหน็ว่าราคาผลติภณัฑอ์าหาร้

เสรมิแคลเซยีมยงัแพงเกนิไป ด้านพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์อาหารเสรมิแคลเซยีมพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่เคยบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแคลเซยีมประเภทนมเสรมิแคลเซยีมบ่อยทีสุ่ด โดยซื้อจากซุปเปอร์
มารเ์กต็เป็นสว่นใหญ่ สว่นปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแคลเซยีมมากทีส่ดุคอืราคาั  

 



บทท่ี 3 
 

วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  
 

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนดงัน้ี 
1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยางปร่ ่ ะชากร 
 
 ประชากร 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ขึน้ไปทัง้เพศ
ชายและเพศหญงิ ทีเ่คยบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

ขนาดกลมุตวัอยาง่ ่  
     เน่ืองจากจํานวนประชากรในการศึกษาวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัไม่สามารถทราบจํานวนที่แน่นอนของ
ประชากรทีเ่คยบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจงึก◌ําหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการคาํนวณ (บุญชม ศรสีะอาด. 2538 : 
185-186) ซึง่มสีตูรดงัน้ี 
 
   n   =         P (1 – P) Z2                
                  e2    
         
 เมือ่   n  แทน  จาํนวนของขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
   P แทน  สดัสว่นของประชากรทีจ่ะสุม่ 
   Z แทน ระดบัความมัน่ใจทีผู่ว้จิยักาํหนดไว ้Z มคีา่เทา่กบั 1.96 
     ทีร่ะดบัความมัน่ใจ 95% (ระดบั 0.05) 
   e  แทน  สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้ 

 
 สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดสดัสว่นของประชากร เท่ากบั 0.50 ซึง่มคี่าสงุสุดเมื่อ p = 0.50 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544 : 74) ตอ้งการระดบัความมัน่ใจ 95% และยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% 
 
 โดย  P = 0.50 
   Z = ณ ระดบัความมัน่ใจ 95% ดงันัน้ Z = 1.96 
   e = ความคลาดเคลื่อนทีพ่อจะอนุโลมได ้5% ดงันัน้ e = 0.05 
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 แทนคา่ไดด้งัน้ี 
 
   n    =  (0.5) x (1 – 0.5) x (1.96)2 
                  (0.05)2 
    = 385 
 
 ฉะนัน้ขนาดตวัอยา่งทีค่าํนวณไดเ้ท่ากบั 385  ตวัอยา่ง และกําหนดค่าผดิพลาดรอ้ยละ 5% จงึเท่ากบั 
414 ตวัอยา่ง 
 

การเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 
 การวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) โดย
มขี ัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  สุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลากเพื่อเลอืกหา้งสรรพสนิคา้และ
ดสีเคาน์สโตรใ์นเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่เป็นตวัแทน จาํนวน 18 แห่ง จากจาํนวนหา้งสรรพสนิคา้และดสีเคาน์
สโตรท์ัง้หมด 75 แหง่ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั โรบนิสนั เดอะมอลล ์บิก๊ซ ีคารฟู์ร ์
และ เทสโก้-โลตสั โดยสาเหตุที่เลือกห้างสรรพสนิค้าและดีสเคาน์สโตร์เพราะมีความหลากหลายทางด้าน
ประชากรศาสตร์ จํานวนรา้นค้าและยอดขายของห้างสรรพสนิค้าและดสีเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมี
สดัสว่นทีม่ากกวา่จาํนวนรา้นคา้และยอดขายของรา้นคา้ทัว่ไป (โชห่วย) จงึไดห้า้งสรรพสนิคา้และดสีเคาน์สโตร์
ทัง้หมดดงัน้ี  
 

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั บางนา 
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ป่ินเกลา้ 
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์บางแค 
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์บางกะปิ 
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 
หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั สขุมุวทิ 
หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั บางรกั 
หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั ซคีอนสแควร ์
หา้งบิก๊ซ ีสาขาดาวคะนอง 
หา้งบิก๊ซ ีสาขาราชดาํร ิ
หา้งบิก๊ซ ีสาขาบางพล ี
หา้งคารฟู์ร ์สาขาบางใหญ่ 
หา้งคารฟู์ร ์สาขาแจง้วฒันะ 
หา้งคารฟู์ร ์สาขาอ่อนนุช 
หา้งโลตสั สาขาสะพานใหม ่
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หา้งโลตสั สาขาพระราม 2 
หา้งโลตสั สาขามนีบุร ี
 

2.  เลือกจํานวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสถานที่สําหรับเก็บแบบสอบถาม โดยวิธีโควต้า (Quota 
Sampling) จากจํานวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 405 คน โดยใหจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละสถานทีเ่ท่ากนัจงึได ้
เทา่กบั 23 คนต่อหา้งสรรพสนิคา้หรอืดสีเคาน์สโตร ์

3.  เลอืกกลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามแบบความสะดวก (Convenience Sampling) 
 

การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื แบบสอบถาม 1 ชุด มผีูใ้หก้ารสมัภาษณ์แก่ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่ง
เน้ือหาคาํถามเป็น 3 สว่นดงัน้ี 
 สว่นที ่1 เป็นคําถามเกี่ยวกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ยคําถามดา้น เพศ อาย ุ
การศกึษา รายได ้สถานะภาพ รวม 5 ขอ้ โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชช้่วงอายุตัง้แต่ 15 – 55 ปี (อํานาจ สุ
วตัถพิงศ.์ 2540) โดยกาํหนดชว่งอาย ุ(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 110) คาํนวณ ดงัน้ี 
 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 
           จาํนวนชัน้ 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 55 – 15  = 8 
           6 
 ดงันัน้ ชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามคอื 
 1. 15 – 22 ปี  2. 23 – 30 ปี  3. 31 – 38 ปี 
 4. 39 – 46 ปี  5. 47 – 54 ปี  6. 55 ปีขึน้ไป 
 
 การกาํหนดชว่งรายได ้(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 110) คาํนวณ ดงัน้ี 
 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 
           จาํนวนชัน้ 
    

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 30,000 – 5,000  =   5,000 
              5 
ดงันัน้ ชว่งรายไดข้องกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามคอื 

 1. น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 5,000 บาท 2.   5,001 – 10,000 บาท 
3. 10,001 – 15,000 บาท  4.   15,001 – 20,000 บาท 
5.  20,001 – 25,000 บาท  6.   25,001 – 30,000 บาท 
7. 30,001 บาทขึน้ไป 
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 สว่นที ่2   เป็นคําถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนม
ถัว่เหลอืง ประกอบดว้ยลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมนิคา่ Rating Scale ตามมาตรวดัแบบ Likert’s 
Scale ทางดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด จาํนวน 30 ขอ้ โดยแต่
ละคาํถามจะมคีาํตอบใหเ้ลอืกตามลาํดบัความสาํคญั 5 ระดบัและมเีกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี 
  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  ระดบัคะแนน  5 
 เหน็ดว้ย  “  4 
 ไมแ่น่ใจ  “  3 
 ไมเ่หน็ดว้ย  “  2 
 ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  “  1 

ตรวจสอบความถูกต้องและนํามาลงรหสั (Coding) แล้วคํานวณค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
คอมพวิเตอร ์SPSS วเิคราะห ์
 สว่นที ่3  เป็นคําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืง ประกอบดว้ยคําถามลกัษณะหลาย
คําตอบใหเ้ลอืก จํานวน 8 ขอ้ (ขอ้ 1, 2, 3, 5, 6, 7, 8, 9) และคําถามปลายเปิด จํานวน 4 ขอ้ (ขอ้ 4, 10, 11, 
12) ตรวจสอบความถูกตอ้งและนํามาลงรหสั (Coding) แลว้คํานวณค่าทางสถติโิดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอร ์
SPSS วเิคราะห ์
 

ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบัดงัน้ี 
 1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่าง ๆ จากเอกสาร ตํารา และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปร
ทีจ่ะศกึษา เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมสาระ และเน้ือหาต่าง ๆ ที่ได้จากเอกสาร งานวจิยั และการสมัภาษณ์ เพื่อนํามาสร้าง
แบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาปจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนมถัว่ เหลืองยูเอชทีในเขตั

กรงุเทพมหานคร 
 3.  สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 สว่นแบง่เป็น 
  สว่นที ่1 ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชที
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
  สว่นที ่3 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามที่ผู้วจิยัสรา้งขึน้ ไปให้อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้อง และ
เสนอแนะเพิม่เตมิ 
 5.  นําแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขไปใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเน้ือหา จากนัน้
นํามาปรกึษากบัอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธเ์พือ่ปรบัปรงุใหค้วามชดัเจนก่อนนําไปทดลองใช ้
 6. นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรงุแกไ้ขเสรจ็แลว้ นําไปทดลองใช ้(Try out) กบัผูบ้รโิภคทีเ่คยดื่ม
นมถัว่เหลอืงยเูอชททีีไ่มใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 50 คน เพื่อนําไปหาค่าความเชื่อมัน่ โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์

แอลฟา ่ (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ไดค้่าความเชื่อมัน่แลว้ปรบัปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์
ยิง่ขึน้ โดยไดค้า่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที ่.7003 
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การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 

1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากแบบสอบถามทีใ่หก้ลุ่มตวัอย่างเป็นผู้
กรอกขอ้ความเอง โดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
 1.1  ผูว้จิยัขอหนงัสอืแนะนําตวัจากบณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทร 
วโิรฒ เพือ่ขอความรว่มมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 1.2    ผูว้จิยัตดิต่อแผนกประชาสมัพนัธห์า้งสรรพสนิคา้ต่าง ๆ เพือ่ขอความรว่มมอืในการแจก
แบบสอบถามหน้าหา้งสรรพสนิคา้ 
 1.3  ผูว้จิยัตดิตามผลการตอบแบบสอบถามแต่ละหา้งสรรพสนิคา้และดสีเคาน์สโตร ์ของกลุม่
ตวัอยา่งทีศ่กึษามาทาํการวเิคราะหต่์อไป   
 1.4 เมือ่ไดแ้บบสอบถามมาแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถกูตอ้งและความสมบรูณ์ของขอ้มลู 
ตลอดจนถงึการตรวจสอบจาํนวนของแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ทีจ่ะใชใ้นการวเิคราะห ์

2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มลูที่ไดร้บัจากการคน้ควา้หนังสอื ตํารา เอกสาร 
รายงานการวจิยัต่าง ๆ ทัง้ภาษาไทย และภาษาองักฤษ 
 

การจดักระทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 

การวเิคราะหแ์ละรวบรวมทีไ่ดจ้ากการจดัเกบ็ภาคสนามโดยเครื่องคอมพวิเตอรโ์ปรแกรม SPSS for 
Windows Version 10.0 (Statistical Package for Social Science / Windows Version 10.0) 

1. ตรวจสอบความถกูตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถามทีไ่ดร้บักลบัคนืมา 
2. นําแบบสอบถามทีส่มบรูณ์มาเขา้รหสั (Coding Sheet) 
3. นําขอ้มลูบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์
4. เขยีนคาํสัง่การใชโ้ปรแกรม 
5. ประมวลผลและนําผลจากการประมวลมาวเิคราะห ์นําเสนอเป็นผลงานวจิยั 
6. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูครัง้น้ีประกอบดว้ย 

6.1  ขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได ้สถานะภาพสมรส 
คดิเป็นคา่รอ้ยละ 

6.2 ขอ้มลูเกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
มมีาตรวดัเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541 : 166; อา้งองิจาก . Zikmund. 2000 : 
292) 

ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  5 คะแนน 
ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ย   4 คะแนน 
ระดบัความคดิเหน็ ไมแ่น่ใจ   3 คะแนน 
ระดบัความคดิเหน็ ไมเ่หน็ดว้ย   2 คะแนน 
ระดบัความคดิเหน็ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  1 คะแนน 
เกณฑก์ารประเมนิผลโดยใชเ้กณฑก์ารประเมนิ (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 110) 

ดงัต่อไปน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 
           จาํนวนชัน้ 
    = 5 – 1 
        5 
    = 0.80 
ดงันัน้ เกณฑ์เฉลี่ยระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร สามารถกาํหนดไดด้งัน้ี 
คา่เฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
คา่เฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ย 
คา่เฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ไมแ่น่ใจ 
คา่เฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ไมเ่หน็ดว้ย 
คา่เฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
6.3 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีคดิเป็นคา่รอ้ยละ 
 

7. ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชก้ารทดสอบแบบ t-test, One way Anova, การหาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(Correlation Coefficient) และการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ  (Multiple Regression)  

 

สถติทิีใ่ช ้
1. สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

1.1 คา่รอ้ยละ Percentage 
1.2 คา่เฉลีย่ โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2544 : 35) 

 

X  = ∑x 
    n 
 

กาํหนดให ้ X = คา่เฉลีย่ 

  ∑x = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  N = จาํนวนประชากรทัง้หมด 
1.3 คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2544 : 65) 

S.D.    = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

xxn
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 เมือ่  S     แทน  คะแนนเฉลีย่ 
 ∑ 2X    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

          ∑ 2)( X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง       

      n แทน  จาํนวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง   
 

2. หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าโดยใชสู้ตรสมัประสทิธแิอลฟา ์

(α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2523 : 98-99) 
 

   α = N {1  -  ∑Si 
2 } 

              N – 1          St 
2    

 

 α แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 N แทน จาํนวนขอ้ของแบบสอบถาม 

   ∑Si 
2 แทน ผลรวมของคา่ความแปรปรวนของคะแนนเป็นรายขอ้ 

   St 
2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 
3.  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

3.1  ค่า t-test ใชท้ดสอบสมมตฐิานสาํหรบัการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของตวัแปร
อสิระทีม่ปีระชากรสองกลุม่ (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541 : 165) 

 

   t    =   

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

xx

−

−
 ~   d.f. 

  

เมือ่   t    แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา 

                    1x     แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

                    2x     แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

                  2
1S     แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

                    2
2S      แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

                     1n       แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

                     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

  d.f. (degree of freedom) = n - 2  
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3.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) ใชท้ดสอบ
ความแตกต่างคา่เฉลีย่ของตวัแปรอสิระทีม่ปีระชากรตัง้แต่สองกลุ่มขึน้ไปสาํหรบัตวัแปรอสิระตวัเดยีว (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2539 : 145) 

 

         F    =    
W

b

MS
MS

 

   
    F แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

                 bMS   แทน  คา่แปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
                wMS   แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

   กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง
อยา่งมนียัสาํคญั .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) เพือ่

เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา) วานิชยป์ญญาั . 2544 : 333)  

 

    LSD =   
21

α
−t ; kn MSE

n−
1

2  

    

 โดยที ่ n1  ≠    n1 

     r    =   n – k 

 

  เมือ่ LSD แทน การหาคา่ความแตกต่างนยัสาํคญัทีน้่อยทีส่ดุทีค่าํนวณได ้

     สาํหรบัประชากร กลุม่ที ่i และ j 

   MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

   k แทน จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

   n แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

   α แทน คา่ความเชื่อมัน่ 
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3.3  การวเิคราะหค์า่สหสมัพนัธ ์ (Correlation) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั

และวเิคราะหค์า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์ เพื่อคาํนวณหาความสมัพนัธ์์ เชงิเสน้ตรงของตวัแปรสองตวั โดยการ
คาํนวณหาสหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) ซึง่มสีตูรดงัน้ี (ชศูร ี  

วงศร์ตันะ. 2544 : 314)  
 

  rxy =         N∑ Xi Yi - ∑  Xi ∑ Yi 

                          ])(][)([ 2222 ∑∑ ∑ −∑− iiii YYNXXN  

 rxy แทนคา่ คา่ความเทีย่งตรง 
 X แทนคา่ คะแนนรายขอ้ของแต่ละคน 
 Y แทนคา่ คะแนนรวมของแต่ละคน 
 N แทนคา่ จาํนวนคน 

∑  แทนคา่ ผลรวม 

 
ซึง่ค่าทีบ่่งบอกถงึความสมัพนัธ ์เรยีกวา่ สมัประสทิธขิองสหสมัพั์ นธ ์(Correlation Coeffecient) มคี่าอยูร่ะหวา่ง 
+1 ถงึ –1 อนัจะบ่งบอกถงึลกัษณะของขอ้มูล ว่าตวัแปรทัง้สองตวันัน้มคีวามสมัพนัธ์กนัหรอืไม่ โดยพจิารณา
ดงัน้ี 

 3.3.1  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์ท่ากบั ์ 0 หมายความวา่ตวัแปรทัง้สองเป็นอสิระแก่กนั
อยา่งสมบรูณ์ (Independent) 

 3.3.2  ค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์เท่ากับ ์ 1 หรือ –1 หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งสมบรูณ์ (Perfect correlation) 

 3.3.3  เครื่องหมายที่อยู่หน้าค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์จะบ่งบอกถงึ ความสมัพนัธ์ของ์
ตวัแปรวา่เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืไม ่

 3.3.4  ระดบัของความสมัพนัธจ์ะพจิารณาจากผลการคาํนวณคา่ r ดงัน้ี 
 

คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ ( r ) มคีวามสมัพนัธ ์
0.00  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ตํ่ากวา่ 0.30 ตํ่า 
0.30 – 0.69 ปานกลาง 
0.70 – 0.89 สงู 
0.90 ขึน้ไป สงูมาก 

ทีม่า : วริชั. 2535 
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3.4  การวเิคราะหห์าค่าสมัประสทิธคิวามถดถอยเชงิพหุ ์ (Multiple Regression) โดยการ
ทดสอบสมมตฐิานเพือ่ใชศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรวา่มคีวามสมัพนัธก์นัมากน้อยเพยีงใด ถา้ X และ Y 
มคีวามสมัพนัธก์นัมาก แสดงวา่ ถา้ X เปลีย่นแปลงไปจะมผีลกระทบต่อค่าของ Y เป็นอยา่งมาก ซึ่งมสีตูรใน
การคาํนวณดงัน้ี (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2544 : 417) 

 

  Yi = β0 + β1Xi + ei        : I = 1,2,….N 
 

 Y แทนคา่ ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 X แทนคา่ ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 

 β0 แทนคา่ สว่นตดัแกน Y หรอื คา่ของ Y เมือ่ X มคีา่เป็นศนูย ์
 e แทนคา่ ความคลาดเคลื่อนอยา่งสุม่ (random error) 

 β1 แทนคา่ ความชนั (slope) ของเสน้ตรง ซึง่เป็นคา่ทีแ่สดงถงึอตัราการ 

   เปลีย่นแปลงของ Y เมือ่ X เปลีย่นไป 1 หน่วยและจะเรยีก β1  

   วา่สมัประสทิธคิวามถดถอย์  
 

4.  สาํหรบัคา่นยัสาํคญัของสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์รัง้น้ี กาํหนดไวท้ีร่ะดบั 0.05 
 

 
 



บทท่ี 4 
 

ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 

 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัเรือ่ง ปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่ั

เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ศกึษาถงึความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอสิระคอื เพศ อาย ุ การศกึษา 
รายได ้ สถานภาพสมรส ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขต
กรงุเทพมหานคร และความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระคอื ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในดา้น 
ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการบรโิภค
นมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็นขัน้ตอนต่าง ๆ 4 สว่น และเพื่อให้
เกดิความเขา้ใจในการสือ่ความหมายทีต่รงกนั ผูว้จิยัจงึกาํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลู 
ดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

x  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
 S.D. แทน คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 
 F แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F - Distribution 
 d.f. แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ 
 rxy  แทน คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์พยีรส์นั์  
 Yi แทน คา่สมัประสทิธคิวามถดถอยเชงิพหุ์  
 * แทน นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ** แทน นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
  ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และการแปรผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัได้
วเิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบตารางประกอบคาํอธบิายโดยเรยีงลาํดบัหวัขอ้ดงัน้ี 

 สว่นที ่ 1  การวเิคราะหล์กัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ อาย ุ การศกึษา 
รายได ้สถานภาพสมรส 

 สว่นที ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเก่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่
เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 สว่นที ่ 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขต
กรงุเทพมหานคร 
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 สว่นที ่ 4 การทดสอบสมมตฐิาน ทางดา้นประชากรศาสตร ์มคีวามแตกต่างต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
นมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร และ ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 
สวนท่ี ่ 1 การวเคราะหล์กัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ อาย ุการศึกษา รายได้ ิ

สถานภาพสมรส 
 
  เป็นการวเิคราะหแ์ละแสดงผลทีเ่กีย่วขอ้งกบั ลกัษณะประชากรศาสตร ์โดยนําเสนอในรปูความถี ่และ
รอ้ยละ 
 
ตาราง 2 แสดงความถี ่และรอ้ยละของประชากรศาสตร ์
 

ตวัแปร  จาํนวน รอ้ยละ 
     

1.  เพศ     
    ชาย   130 31.4 
    หญงิ   284 68.6 
  รวม 414 100.0 

     
2.  อาย ุ     
    15-22 ปี   99 23.9 
    23-30 ปี   192 46.4 
    31-38 ปี   73 17.6 
    39-46 ปี   36 8.7 
    47-54 ปี   12 2.9 
    55 ปีขึน้ไป   2 0.5 
  รวม 414 100.0 

     
3. ระดบัการศกึษา     
    ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้  2 0.5 
    มธัยมศกึษาตอนตน้  9 2.2 
    มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  16 3.9 
    อาชวีศกึษาหรอือนุปรญิญา (ปวส.)  29 7.0 
    ปรญิญาตร ี   241 58.2 
    สงูกวา่ปรญิญาตร ี  117 28.3 
  รวม 414 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
  

ตวัแปร  จาํนวน รอ้ยละ 
     

4.  รายได ้     
    น้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 5,000 บาท  70 16.9 
    5,001-10,000 บาท  70 16.9 
    10,001-15,000 บาท  73 17.6 
    15,001-20,000 บาท  42 10.1 
    20,001-25,000 บาท  19 4.6 
    25,001-30,000 บาท  34 8.2 
    30,001 บาทขึน้ไป  106 25.6 
  รวม 414 100.0 

     
5. สถานภาพสมรส     
    โสด  290 70.0 
    สมรส/อยูด่ว้ยกนั  109 26.3 
    มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่  15 3.6 
  รวม 414 100.0 

     

 
 จากตาราง 2 พบวา่ เพศของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 414 คน เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย   

โดยมจีาํนวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.6 และเพศชาย จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.4 
  อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มอีายุอยูใ่นชว่ง 23-30 ปี 192 คน คดิเป็นรอ้ยละ  46.4  
รองลงมาคอื ชว่งอาย ุ15-22 ปี 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.9  ชว่งอาย ุ31-38 ปี 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.6 ชว่ง
อาย ุ39-46 ปี 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.7  ชว่งอาย ุ47-54 ปี 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.9 ชว่งอาย ุ55 ปีขึน้ไป 2 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5  ตามลาํดบั 
  ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี 241 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 58.2 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 ระดบัการศกึษา
อาชวีศกึษาหรอือนุปรญิญา 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย 16 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.9 ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนตน้ 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่มธัยมศกึษ
ตอนตน้ 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ตามลาํดบั 
  รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มรีะดบัรายได ้ 30,001 บาทขึน้ไป 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
25.6 รองลงมาคอื ระดบัรายได ้ 10,001-15,000 บาท 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.6 ระดบัรายได ้ 5,001-10,000 
บาท 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.9 ระดบัรายไดน้้อยกวา่หรอืเทา่กบั 5,000 บาท 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.9 
ระดบัรายได ้15,001-20,000 บาท 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.1  ระดบัรายได ้25,001-30,000 บาท 34 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.2 ระดบัรายได ้20,001-25,000 บาท 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.6  ตามลาํดบั 
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  สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 290 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.0 
รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 สถานภาพมา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 15 
คน คดิเป็นรอ้ยละ  3.6 ตามลาํดบั 
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สวนท่ี ่ 2 การวเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัแนวความคดในสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤตกรรมการิ ิ ิ่ ่
บรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีในเขตกรงุเทพมหานคริ  

 
เป็นการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดั

จาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยนําเสนอในรปูคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 3 แสดงคา่คะแนนเฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีล
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ระดบัความคดิเหน็ ดา้นผลติภณัฑ ์ เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

ไมเ่หน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

คา่เฉลี่
ย 
 

x  

คา่
เบีย่งเ
บน 
มาตร
ฐาน 
S.D. 

แปรผล 

การมแีคลเซยีมในนมถัว่
เหลอืง 

164 
39.6% 

161 
38.9% 

67 
16.2% 

20 
4.8% 

2 
0.5% 

4.12 .88 เหน็ดว้ย 

มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) 177 
42.8% 

160 
38.6% 

53 
12.8% 

21 
5.1% 

3 
0.7% 

4.18 .89 เหน็ดว้ย 

ไมม่คีลอเรสโตรอล 150 
36.2% 

175 
42.3% 

77 
18.6% 

10 
2.4% 

2 
0.5% 

4.11 .82 เหน็ดว้ย 

เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืง
ทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้ 

122 
29.5% 

188 
45.4% 

62 
15.0% 

39 
9.4% 

3 
0.7% 

3.93 .94 เหน็ดว้ย 

นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อ
สขุภาพ 

226 
54.6% 

161 
38.9% 

11 
2.7% 

11 
2.7% 

5 
1.2% 

4.43 .78 เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทาง
โภชนาการมากกวา่นมววั 

35 
8.5% 

83 
20.0% 

168 
40.6% 

82 
19.8% 

46 
11.1% 

2.95 1.09 ไมแ่น่ใจ 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั
ผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง 

35 
8.5% 

169 
40.8% 

104 
25.1% 

72 
17.4% 

34 
8.2% 

3.24 1.09 ไมแ่น่ใจ 

เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ ี
ชื่อเสยีงเทา่นัน้ 

42 
10.1% 

166 
40.1% 

100 
24.2% 

81 
19.6% 

25 
6.0% 

3.29 1.08 ไมแ่น่ใจ 

เกบ็ไดน้าน 129 
31.2% 

193 
46.6% 

65 
15.7% 

21 
5.1% 

6 
1.4% 

4.01 .90 เหน็ดว้ย 

สะดวกในการดื่ม 218 
52.7% 

167 
40.3% 

22 
5.3% 

7 
1.7% 

0 
- 

4.44 .67 เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
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  จากตาราง 3 พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ในเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
ไดแ้ก่ สะดวกในการดื่ม นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.44 และ 4.43 ตามลาํดบั 
ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ย ไดแ้ก่ มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง ไมม่คีลอเรสโต
รอล  เกบ็ไดน้าน และ เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.18, 4.12, 4.11, 
4.01 และ 3.93 ตามลาํดบั ระดบัความคดิเหน็ ไมแ่น่ใจ ไดแ้ก่ เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเทา่นัน้ ความมี
ชื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง และ นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทางโภชนาการมากกวา่นมววั โดยมี
คา่เฉลีย่ 3.29, 3.24 และ 2.95 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4 แสดงคา่คะแนนเฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาทีม่ผีลต่อ    
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ระดบัความคดิเหน็ ดา้นราคา เหน็
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็
ดว้ย 

ไมเ่หน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

คา่เฉลีย่ 
 
 

x  

คา่
เบีย่งเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

แปรผล 

ราคาถกูกวา่
นมววั 

71 
17.1% 

135 
32.6% 

124 
30% 

54 
13% 

30 
7.2% 

3.39 1.13 ไมแ่น่ใจ 

ราคาถกูเมือ่ซือ้
ยกแพค 

111 
26.8% 

187 
45.2% 

79 
19.1% 

32 
7.7% 

5 
1.2% 

3.89 0.93 เหน็
ดว้ย 

ราคาขายต่อ
กลอ่งเหมาะสม 
(10 บาท) 

59 
14.3% 

124 
30% 

113 
27.3% 

89 
21.5% 

29 
7% 

3.23 1.15 ไมแ่น่ใจ 

ราคาแพงทาํให้
ตดัสนิใจซือ้เรว็ 

13 
3.1% 

33 
8% 

76 
18.4% 

168 
40.6% 

124 
30% 

2.14 1.03 ไมเ่หน็
ดว้ย 

เจาะจงซือ้ราคา
ถกูเทา่นัน้ 

51 
12.3% 

92 
22.2% 

107 
25.8% 

125 
30.2% 

39 
9.4% 

2.98 1.18 ไมแ่น่ใจ 

         

 
  จากตาราง 4 พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ในเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ย ไดแ้ก่ ราคาถกูเมือ่
ซือ้ยกแพค โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89 ระดบัความคดิเหน็ ไมแ่น่ใจ ไดแ้ก่ ราคาถกูกวา่นมววั ราคาขายต่อกลอ่ง
เหมาะสม (10 บาท) เจาะจงซือ้ราคาถกูเทา่นัน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.39, 3.23, และ 2.98 ตามลาํดบั ระดบั
ความคดิเหน็ ไมเ่หน็ดว้ย ไดแ้ก่ ราคาแพงทาํใหต้ดัสนิใจซือ้เรว็ โดยมคีา่ 2.14 ตามลาํดบั 
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ตาราง 5 แสดงคา่คะแนนเฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่ายทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ระดบัความคดิเหน็ ดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

ไมเ่หน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

คา่เฉลีย่ 
 
 

x  

คา่
เบีย่งเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

แปร
ผล 

มขีายตามรา้นคา้ทัว่ไป
หรอืรา้นโชหว่ย*** 

129 
31.2% 

103 
24.9% 

99 
23.9% 

48 
11.6% 

35 
8.5% 

3.59 1.27 เหน็
ดว้ย 

มขีายทีร่า้นสะดวกซือ้ 
(Seven Eleven, 
Am/Pm, Family Mart) 

202 
48.8% 

172 
41.5% 

30 
7.2% 

7 
1.7% 

3 
.7% 

4.36 0.75 เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

มขีายใน Discount 
Store (Big C, Macro, 
Lotus, Carrefour) 

164 
39.6% 

207 
50% 

24 
5.8% 

15 
3.6% 

4 
1% 

4.24 0.79 เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

มขีายใน Supermarket 
ตามหา้งสรรพสนิคา้ 

172 
41.5% 

202 
48.8% 

29 
7% 

6 
1.4% 

5 
1.2% 

4.28 0.76 เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

มขีายผา่นเครือ่งจกัร
อตัโนมตั ิ

94 
22.7% 

163 
39.4% 

107 
25.8% 

40 
9.7% 

10 
2.4% 

3.70 1.00 เหน็
ดว้ย 

         

 
  จากตาราง  5  พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ในเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่ายทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไดแ้ก่ มขีายทีร่า้นสะดวกซือ้ (Seven Eleven, Am/Pm, Family Mart) มขีายใน Supermarket 
ตามหา้งสรรพสนิคา้ มขีายใน Discount Store (Big C, Macro, Lotus, Carrefour) โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.36, 
4.28 และ 4.24 ตามลาํดบั ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ย ไดแ้ก่ มขีายผา่นเครือ่งจกัรอตัโนมตั ิ ไมม่ขีายตาม
รา้นคา้ทัว่ไปหรอืรา้นโชหว่ย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.70 และ 3.59 ตามลาํดบั  
 
*** ไดก้ลบัสเกลและแบบสอบถามแลว้ 
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ตาราง 6 แสดงคา่คะแนนเฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดดา้นสง่เสรมิการตลาดที่
มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ระดบัความคดิเหน็ ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

ไมเ่หน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

คา่เฉลีย่ 
 

x  

คา่
เบีย่งเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

แปรผล 

มกีารโฆษณาทาง
โทรทศัน์เทา่นัน้ 

73 
17.6% 

120 
29% 

104 
25.1% 

97 
23.4% 

20 
4.8% 

3.31 1.15 ไมแ่น่ใจ 

การโฆษณาทางวทิยุ
ไมม่ผีลต่อการซือ้ 

70 
16.9% 

128 
30.9% 

124 
30% 

68 
16.4% 

24 
5.8% 

3.37 1.12 ไมแ่น่ใจ 

ควรมกีารโฆษณา
ทางสือ่สิง่พมิพ*์** 

92 
22.2% 

113 
27.3% 

122 
29.5% 

60 
14.5% 

27 
6.5% 

3.44 1.17 เหน็ดว้ย 

การโฆษณาทาง
อนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีล
ต่อการซือ้ 

65 
15.7% 

106 
25.6% 

112 
27.1% 

97 
23.4% 

34 
8.2% 

3.17 1.19 ไมแ่น่ใจ 

เคยไดท้ดลองดื่มจาก
การแจกของตวัอยา่ง 

45 
10.9% 

170 
41.1% 

76 
18.4% 

83 
20% 

40 
9.7% 

3.23 1.18 ไมแ่น่ใจ 

มขีองแถมเวลาซือ้ยก
แพค 

64 
15.5% 

165 
39.9% 

88 
21.3% 

79 
19.1% 

18 
4.3% 

3.43 1.10 เหน็ดว้ย 

การชงิโชคจบัรางวลั
ไมเ่ป็นเหตุจงูใจให้
ซือ้ 

61 
14.7% 

107 
25.8% 

106 
25.6% 

94 
22.7% 

46 
11.1% 

3.10 1.23 ไมแ่น่ใจ 

การจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่
โดยมกีารสง่เสรมิการ
ขายพเิศษเป็นเหตุจงู
ใจใหซ้ือ้ 

94 
22.7% 

201 
48.6% 

63 
15.2% 

36 
8.7% 

20 
4.8% 

3.76 1.05 เหน็ดว้ย 

มกีารโฆษณาเรื่อง
ความรูข้อง
ผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจงู
ใจใหซ้ือ้ 

153 
37% 

219 
52.9% 

28 
6.8% 

11 
2.7% 

3 
.7% 

4.23 0.75 เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

การสง่เสรมิการขาย
โดยการลดราคาไม่
เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 

86 
20.8% 

129 
31.2% 

72 
17.4% 

83 
20% 

44 
10.6% 

3.31 1.29 ไมแ่น่ใจ 
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*** ไดม้กีารกลบัสเกลและแบบสอบถามแลว้ 
 
  จากตาราง 6 พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ในเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดทีม่ี
ผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยอยา่ง
ยิง่ ไดแ้ก่ การมโีฆษณาเรือ่งความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.23  ระดบัความ
คดิเหน็ เหน็ดว้ย ไดแ้ก่ ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค การจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่
โดยมกีารสง่เสรมิการขายพเิศษเป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.44, 3.43 และ 3.76 ตามลาํดบั 
ระดบัความคดิเหน็ ไมแ่น่ใจ ไดแ้ก่ การโฆษณาทางวทิยไุมม่ผีลต่อการซือ้ มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เท่านัน้ 
การสง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ เคยไดท้ดลองดื่มจากการแจกของตวัอยา่ง การ
โฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีลต่อการซือ้ การชงิโชคจบัรางวลัไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 
3.37, 3.31, 3.31, 3.23, 3.17, 3.10 ตามลาํดบั 
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สวนท่ี ่ 3 การวเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืิ ิ ิ องยเูอชทีในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 เป็นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร  โดยนําเสนอใน
รปูความถีแ่ละรอ้ยละ 
 
ตาราง 7 แสดงความถีแ่ละรอ้ยละของพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน รอ้ยละ 
1.  รปูแบบของนมถัว่เหลอืงทีด่ื่มมากทีส่ดุ    
     นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี  293 70.8 
     นมถัว่เหลอืงทาํเอง  121 29.2 
 รวม 414 100.0 

    
2. เวลาทีด่ื่มนมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุ    
    เชา้  222 53.6 
    กลางวนั  24 5.8 
    เยน็  65 15.7 
    ก่อนนอน  64 15.5 
    อื่น ๆ   39 9.4 
 รวม 414 100.0 

    
3. เหตุผลในการดื่มนมยเูอชท ี    
   สะดวกในการดื่ม  288 69.8 
   เกบ็ไดน้าน  33 8 
   พกพาไดส้ะดวก  6 1.4 
   ประหยดั  16 3.9 
   หาซือ้ไดง้า่ย  25 6.0 
   รสชาตถิกูใจ  24 5.8 
   มใีหเ้ลอืกหลายรสชาต ิ  2 0.5 
   อื่น ๆ โปรดระบุ   19 4.6 

 รวม 414 100.0 
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ตาราง 7  (ต่อ) 
  

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน รอ้ยละ 
4.  ความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืงต่อวนั    
     1 ครัง้  366 88.4 
     2 ครัง้  42 10.1 
     3 ครัง้  5 1.2 
     4 ครัง้  1 0.2 
 รวม 414 100.0 

         
5. ยีห่อ้ในการดื่มนมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุ    
   ไวตามิล้ด ์  270 65.2 
   โย  17 4.1 
   ดน่ีา  49 11.8 
   แลตตาซอย  61 14.7 
   วซีอย  17 4.1 
 รวม 414 100.0 

6. รสชาตขิองนมถัว่เหลอืงทีด่ื่มมากทีส่ดุ    
   รสธรรมชาต ิ  382 92.3 
   รสชอคโกแลต  8 1.9 
   รสเจ  24 5.8 
   รสสตอเบอรร์ี ่  0 0 
   อื่น ๆ โปรดระบุ  0 0 
 รวม 414 100.0 

7. ยีห่อ้ในการซือ้นมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุ    
   ไวตามิล้ด ์  270 65.2 
   โย  20 4.8 
   ดน่ีา  43 10.4 
   แลตตาซอย  65 15.2 
   วซีอย  16 3.9 
 รวม 414 100.0 
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ตาราง  7 (ต่อ) 
  

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน รอ้ยละ 
8.  เหตุผลในการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี    
     ลองของใหม ่  52 12.6 
     ซือ้งา่ย  139 33.6 
     รสชาต ิ  135 32.6 
     ของแถม  2 0.5 
     ตราสนิคา้  17 4.1 
     ราคาตํ่า  7 1.7 
     ราคาสงู  1 0.2 
     มปีระโยชน์  50 12.1 
     คนแนะนํา  1 0.2 
     อื่น ๆ โปรดระบุ  10 2.4 
 รวม 414 100.0 

         
9. สถานทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุ    
   รา้นคา้ขา้งบา้น  68 16.4 
   รา้นสะดวกซือ้  166 40.1 
   ดสีเคาน์สโตร ์  84 20.3 
   หา้งสรรพสนิคา้  89 21.5 
   อื่น ๆ โปรดระบุ  7 1.7 
 รวม 414 100.0 

    
10. ใชจ้าํนวนเงนิในการซือ้นมถัว่เหลอืงต่อครัง้    
     10-50 บาท  310 74.9 
     51-100 บาท  74 17.9 
     101-150 บาท  14 3.4 
     151-200 บาท  7 1.7 
     201-250 บาท  4 1.0 
     251 บาทขึน้ไป  5 1.2 
   รวม 414 100.0 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
  

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน รอ้ยละ 
11. ปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงต่อครัง้ต่อกล่อง    
     1-5 กลอ่ง  209 49.8 
     6-10 กลอ่ง  136 32.9 
    11-15 กลอ่ง  53 12.8 
    16-20 กลอ่ง  3 0.7 
    21-25 กลอ่ง  8 1.9 
    26-30 กลอ่งขึน้ไป  9 1.9 
  414 100.0 

    
12. จาํนวนสมาชกิในครอบครวั    
    1 คน  29 7.0 
    2 คน  58 14.0 
    3 คน  72 17.4 
    4 คน  104 25.1 
    5 คน   87 21.0 
    6 คนขึน้ไป  64 15.4 
 รวม 414 100.0 

    

 
 จากตาราง 7 พบวา่ พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานครทัง้หมด 414 

คน ดื่มนมถัว่เหลอืงในรปูแบบยเูอชท ี 293 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.8 และนมถัว่เหลอืงแบบทาํเอง 121 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 29.2 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเวลาเชา้ 222 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.6 รองลงมาคอื เวลา
เยน็ 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 เวลาก่อนนอน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 เวลาอื่น ๆ 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.4 เวลากลางวนั 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหเ้หตุผลในการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะสะดวกในการดื่ม 288 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 69.8 รองลงมาคอื เกบ็ไดน้าน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8 หาซือ้ไดง้า่ย 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 รสชาติ
ถกูใจ 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 อื่น ๆ 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.6 ประหยดั 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.9 พกพาได้
สะดวก 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.4 มใีหเ้ลอืกหลายรส 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทวีนัละ 1 ครัง้ 366 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.4 รองลงมาคอื 
วนัละ 2 ครัง้ 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.1 วนัละ 3 ครัง้ 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 วนัละ 4 ครัง้ 1 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 0.2 ตามลาํดบั 
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 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทยีีห่อ้ ไวตามิล้ด ์270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.2 รองลงมา
คอื แลตตาซอย 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.7 ดน่ีา 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 โย 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 และ 
วซีอย 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทรีสธรรมชาต ิ382 คน คดิเป็นรอ้ยละ 92.3 รองลงมาคอื 
รสเจ 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 รสชอคโกแลต 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้นมถัว่เหลอืงยีห่อ้ไวตามิล้ด ์270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.2 รองลงมาคอื แลต
ตาซอย 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 ดน่ีา 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.4 โย 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 วซีอย 16 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.9 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะเหตุผล ซือ้งา่ย 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.6 
รองลงมาคอื รสชาต ิ135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.6 ลองของใหม ่52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.6 มปีระโยชน์ 50 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.1 ตราสนิคา้ 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 อื่น ๆ 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.4 ราคาตํ่า 7 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.7 ของแถม จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ราคาสงู 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 คนแนะนํา 1 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 คน ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทตีามรา้นสะดวกซือ้ 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.1 
รองลงมาคอื หา้งสรรพสนิคา้ 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 ดสีเคาน์สโตร ์84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.3 รา้นคา้ขา้ง
บา้น 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.4 อื่น ๆ 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.7 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใชเ้งนิในการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทตีัง้แต่ 10-50 บาท 310 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.9 
51-100 บาท 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.9 101-150 บาท 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.4 151-200 บาท 7 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.7 251 บาทขึน้ไป 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 201-250 บาท 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทต่ีอครัง้ 1-5 กลอ่ง 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.8 รองลงมาคอื 
6-10 กลอ่ง คดิเป็นรอ้ยละ 32.9 11-15 กลอ่ง 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.8 คน 26-30 กลอ่งขึน้ไป 9 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.9 21-25 กลอ่ง 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 16-20 กลอ่ง 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.7 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มจีาํนวนสมาชกิในครอบครวั 4 คน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.1 รองลงมาคอื 
จาํนวนสมาชกิ 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 จาํนวนสมาชกิ 3 คน  72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.4 จาํนวนสมาชกิ 6 
คนขึน้ไป 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.4 จาํนวนสมาชกิ 2 คน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 จาํนวนสมาชกิ 1 คน 29 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 
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สวนท่ี ่ 4 การวเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการทดสอบสมมตฐานิ ิ  
 

การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิานจะแบง่เป็น 2 สว่นคอื 
 
สว่นแรก คอื การทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอสิระ ซึง่ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ การศกึษา รายได ้

สถานภาพสมรส ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการบรโิภคนมยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สว่นทีส่อง คอืการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่ง 

ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมยเูอชทใีนเขต
กรงุเทพมหานคร 

 
จากสมมตฐิานทีผู่ว้จิยัตัง้ไว ้ปรากฏผลการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 
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สมมตฐานท่ี ิ 1 เพศแตกตางกนั่ มีผลตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีแตกตางกนั่ ่ิ ิ  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั 
H1 : เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
 

ตาราง 8  แสดงผลการทดสอบเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี T-test for Equality of Means 

 จาํนวน x  S.D. t Sig. d.f. 

ชาย 130 86.83 87.20 .907 .365 .412 
หญงิ 284 80.43 54.80    

       

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง  8  ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเพศทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอช
ท ีโดยวเิคราะห์ความแตกต่าง โดยใชค้่าสถติคิ่าท ี(Independent Sample T-test) ในการทดสอบ พบว่า 

พฤตกิรรมผู้บรโิภคมคีวามน่าจะเป็นสําหรบับอกนัยสําคญัทางสถติมิากกว่า .05 นัน่คอื ไม่ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) แสดงว่า เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทไีม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมตฐานท่ี ิ 2 อายุแตกตางกนัมีผลตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยูเอชทีแตกต่ ่ ่ิ ิ างกนั สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั 
H1 : อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

  

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance :  One Way ANOVA)  

 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํแนกตามชว่งอาย ุ
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี d.f. MS. F Sig. 

 

ระหวา่งกลุม่ 5 20117.9 4.734 .000 

ภายในกลุม่ 408 4249.878   

     

     

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบอายุของผู้บรโิภคที่มผีลต่อพฤติกรรมการบรโิภคนมถัว่
เหลอืงยเูอชท ีโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา่ 

มคีา่ความน่าจะเป็นน้อยกวา่ .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่อายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรม

การบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทแีตกต่างกนั ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบการหาค่าความแตกต่างนัยสาํคญัน้อยทีสุ่ด (Least 

Significant Difference (LSD)) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการบรโิภคนมถัว่
เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

 

อาย ุ  15-22 ปี 23-30 ปี 31-38 ปี 39-46 ปี 47-54 ปี 55 ปีขึน้ไป 
 

 x  63.80 80.77 101.59 108.75 57.92 140.50 

15-22 ปี 63.80  .036* .000* .000* .768 .100 

23-30 ปี 80.77   .021* .019* .240 .198 

31-38 ปี 101.59    .590 .032* .405 

39-46 ปี 108.75     .020* .503 

47-54 ปี 57.92      .098 

55 ปีขึน้ไป 140.50       

        

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

  ผลการวเิคราะหต์าราง 10  แสดงว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 15-22 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 23-30 ปี 
มคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 ผูบ้รโิภคทีม่ชีว่งอาย ุ15-22 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
31-38 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 15-22 ปี กบัผูบ้รโิภคที่
มชีว่งอาย ุ39-46 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  

 ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 23-30 ปี กบัผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 31-38 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 23-30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 39-46 ปี มคีวามแตกต่างเป็น
รายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  

 ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 31-38 ปี กบัผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 47-54 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  

 ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 39-46 ปี กบัผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 47-54 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  
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สมมตฐานท่ี ิ 3 การศึกษาแตกตา่ งกนัมีผลตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยูเอชทีแตกตางกนั่ ่ิ ิ  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : การศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั 
H1 : การศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

  

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance :  One Way ANOVA)  

 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํแนกตามการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี d.f. MS. F Sig. 

 

ระหวา่งกลุม่ 5 10251.773 2.346 .041 

ภายในกลุม่ 408 4370.787   

     

     

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 11  ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการศกึษาของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนม
ถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of Variance) 

พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นน้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

แสดงว่าการศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทแีตกต่างกนั ที่มคี่าเฉลี่ยอย่าง
น้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบการหาค่า

ความแตกต่างนยัสาํคญัน้อยทีส่ดุ (Least Significant Difference (LSD)) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั

ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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ตาราง 12  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการศกึษาต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่
เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

 

การศกึษา  ตํ่ากว่
มธัยมศกึษ
าตอนตน้ 

มธัยมศกึษ
าตอนตน้ 

มธัยมศกึ
ษาตอน
ปลาย 

อาชวีศกึษ
าหรอื

อนุปรญิญา 

ปรญิญาตร ี สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

 

 x  27.00 76.00 56.25 71.83 78.75 97.69 

ตํ่ า ก ว่
มธัยมศกึษา
ตอนตน้ 

27.00  .344 .556 .354 .271 .135 

มธัยมศกึษา
ตอนตน้ 

76.00   .474 .869 .903 .343 

มธัยมศกึษา
ตอนปลาย 

56.25    .450 .188 .019* 

อาชีวศึกษา
หรอื 
อนุปรญิญา 

71.83     .594 .060 

ปรญิญาตร ี 78.75      .011* 

สงูกวา่
ปรญิญาตร ี
 

97.69       

        

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

  ผลการวเิคราะหต์าราง 13  แสดงวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย กบัผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรมีคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  

 ผู้บรโิภคบรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีี
ความแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  
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สมมตฐานท่ี ิ 4 รายได้แตกตางกันมีผลตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยูเอชทีแตกตางกัน่ ่ ่ิ ิ  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : รายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั 
H1 : รายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

  

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance :  One Way ANOVA)  

 

ตาราง  13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํแนกตามรายได ้
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี d.f. MS. F Sig. 

 

ระหวา่งกลุม่ 4 16940.251 3.979 .001 

ภายในกลุม่ 407 4257.736   

     

     

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการศกึษาของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนม
ถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of Variance) 

พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นน้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงว่ารายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคนมถัว่เหลืองยูเอชทีแตกต่างกนั ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จึงนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบการหาค่าความแตกต่างนยัสาํคญัน้อยทีส่ดุ 

(Least Significant Difference (LSD)) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของรายไดต่้างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืง
ยเูอชทแีตกต่างกนั 

 

การศกึษา  น้อยกวา่
หรอื
เทา่กบั 
5,000 
บาท 

5,001 
 - 

10,000 
บาท 

10,001 
 – 

15,000 
บาท 

15,001 
 – 

20,000 
บาท 

20,001 
– 

25,000 
บาท 

25,001 
– 

30,000 
บาท 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 

 x  66.27 72.86 72.60 80.17 83.00 79.35 108.01 

น้อยกวา่
หรอืเทา่กบั 
5,000 บาท 

66.27  .551 .562 .276 .322 .338 .000* 

5,001 
 - 

10,000 
บาท 

72.86   .981 .566 .548 .634 .001* 

10,001 
 – 15,000 

บาท 

72.60    .550 .536 .619 .000* 

15,001 
 – 20,000 

บาท 

80.17     .875 .957 .020* 

20,001 – 

25,000 
บาท 

83.00      .845 .125 

25,001 – 

30,000 
บาท 

79.35       .026* 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 

108.01        

         

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 ผลการวเิคราะหต์าราง 14  แสดงว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไปกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อย
กว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ .05  ผู้บรโิภคที่มรีายได ้
30,001 บาทขึ้นไปกบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ .05  ผู้บริโภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไปกบัผู้บรโิภคที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 

15,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05   ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไป
กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดร้ะหวา่ง 15,001 – 20,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไปกบัผูบ้รโิภคที่มรีายไดร้ะหว่าง 25,001 – 30,000 บาท มคีวามแตกต่าง

เป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  
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สมมตฐานท่ี ิ 5 สถานภาพสมรสแตกตางกนัมีผลตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยูเอชทีแตกตาง่ ่ ่ิ ิ

กนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
H0 : สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั 
H1 : สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

  

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance :  One Way ANOVA)  

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี d.f. MS. F Sig. 

 

ระหวา่งกลุม่ 2 54873.324 13.076 .000 

ภายในกลุม่ 411 4196.577   

     

     

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการศกึษาของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนม
ถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of Variance) 

พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นน้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงว่าสถานภาพสมรสแตกต่าง

กนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จงึ
นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบการหาค่าความแตกต่างนัยสาํคญั

น้อยทีส่ดุ (Least Significant Difference (LSD)) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของสถานภาพสมรสต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนม
ถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 

 

สถานภาพ  โสด สมรส/อยูด่ว้ยกนั มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

 x  72.18 109.38 85.13 

โสด 72.18  .000* .450 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 109.38   .175 

มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 85.13    

     

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 ผลการวเิคราะห์ตาราง 16 แสดงว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด กบัผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนัมคีวามแตกต่างเป็นรายคูอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.05  
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สมมตฐานท่ี ิ 6 ความคดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในเร่ืองผลตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ตอิ ิ่ ่ ่
พฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีิ ิ  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑไ์มม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

H1 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่อง
ผลติภณัฑร์วมต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ตวัแปร พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 Pearson Correlation ระดบันยัสาํคญั (2-tailed) 

ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด 
ในเรือ่งผลติภณัฑ ์

 

.100* 

 

.042 

   

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรื่องผลติภณัฑ์ พบว่ามรีะดบันัยสําคญั (2-tailed) เท่ากบั .042 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรื่องผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .100 แสดงว่า ตวัแปรทัง้

สองมคีวามสมัพนัธก์นัไปในทศิทางเดยีวกนั โดยเป็นความสมัพนัธร์ะดบัต◌่◌ํา 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่อง
ผลติภณัฑร์ายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง .057 .244 - 

มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) .092 .061 - 

ไมม่คีลอเรสโตรอล -.054 .271 - 

เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้ -.049 .324 - 

นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ .090 .067 - 

นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทางโภชนาการมากกวา่นมววั .061 .214 - 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง .151** .002 ตํ่า 

เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเทา่นัน้ .081 .099 - 

เกบ็ไดน้าน .086 .081 - 

สะดวกในการดื่ม .108* .028 ตํ่า 

    

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรือ่งผลติภณัฑแ์บบรายขอ้ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนดา้นความถีใ่นการดื่ม
นมถัว่เหลอืงยูเอชท ีพบว่าขอ้ที่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 คอื ความมชีื่อเสยีงของ
บริษัทผู้ประกอบการนมถัว่เหลืองโดยค่าสมัประสิทธิ ์(r) มีค่าเท่ากับ .151 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองตัวมี

ความสมัพนัธ์กนัในทศิทางเดยีวกนั ส่วนระดบัความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า สว่นความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสําคั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 คอื ความสะดวกในการดื่ม โดยค่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .108 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สอง

ตวัมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั สว่นระดบัความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า 
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ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่อง
ผลติภณัฑร์ายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง .097* .048 ตํ่า 

มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) .019 .706 - 

ไมม่คีลอเรสโตรอล .072 .145 - 

เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้ -.014 .775 - 

นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ .043 .384 - 

นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทางโภชนาการมากกวา่นมววั .025 .614 - 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง -.019 .696 - 

เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเทา่นัน้ -.025 .607 - 

เกบ็ไดน้าน .141** .004 ตํ่า 

สะดวกในการดื่ม .067 .171 - 

    

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรื่องผลติภณัฑแ์บบรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนดา้นการจาํนวนเงนิทีซ่ื้อ
นมถัว่เหลอืงยูเอชท ีพบว่าขอ้ที่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 คอื เก็บได้นานโดยค่า
สมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .141 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองตวัมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางเดยีวกนั ส่วนระดบั

ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัตํ่า สว่นความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 คอื การมแีคลเซยีมในนม
ถัว่เหลืองโดยมคี่าสมัประสทิธิ ์(r) มคี่าเท่ากบั .097 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองตวัมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทาง

เดยีวกนั สว่นระดบัความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า 
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ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่อง
ผลติภณัฑร์ายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง .117* .017 ตํ่า 

มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) .003 .944 - 

ไมม่คีลอเรสโตรอล .026 .592 - 

เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้ -.047 .343 - 

นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ .053 .284 - 

นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทางโภชนาการมากกวา่นมววั .005 .918 - 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง -.006 .911 - 

เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเทา่นัน้ -.013 .792 - 

เกบ็ไดน้าน .104* .034 ตํ่า 

สะดวกในการดื่ม .036 .466 - 

    

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

 

 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรื่องผลติภณัฑ์แบบรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทใีนดา้นปรมิาณการซื้อนม
ถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบว่าขอ้ที่มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 คอื การมแีคลเซยีมในนมถัว่
เหลอืง โดยค่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .117 และการเกบ็ไดน้าน โดยมคี่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .104 

แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองตวัมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งสมบรูณ์และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั สว่นระดบัความสมัพนัธ์
อยูใ่นระดบัตํ่า  
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สมมตฐานท่ี ิ 7 ความคดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในเรื่องราคามีความสมัพนัธ์ตอพฤตกรรมิ ิ่ ่ ่
การบรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชทีิ  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งราคาไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

H1 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งราคามคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภค
นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 

ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องราคา
รวมต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ตวัแปร พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 Pearson Correlation ระดบันยัสาํคญั (2-tailed) 

ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด 
ในเรือ่งราคา 

 

-.026 

 

.598 
   

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในเรือ่งราคา พบวา่มรีะดบันยัสาํคญั (2-tailed) เทา่กบั .598 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องราคาไม่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) มคี่าเท่ากบั -.026 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
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สมมตฐานท่ี  ิ 8 ความคดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในเรื่องชอิ ่ ่ ่ งทางการจัดจําหนายมี่
ความสมัพนัธต์อพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชที่ ิ ิ  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายไมม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

H1 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 

ตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรื่องช่องทาง
การจดัจาํหน่ายรวมต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ตวัแปร พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 Pearson Correlation ระดบันยัสาํคญั (2-tailed) 

ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด 
ในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

 

.048 

 

.335 
   

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่าย พบวา่มรีะดบันยัสาํคญั (2-tailed) เทา่กบั .335 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรื่องช่องทางการจดั

จาํหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) มคี่าเท่ากบั 

.048 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองไมม่คีวามสมัพนัธ ์
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สมมตฐานท่ี ิ 9 ความคดเหน็ตอสวนประสมทางการตลาดในเร่ืองการสงเสรมการตลาดมีความสมัพนัธ์ิ ิ่ ่ ่
ตอพฤตกรรมการบรโภคนมถัว่เหลืองยเูอชที่ ิ ิ  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

H1 : ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 

ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องการ
สง่เสรมิการตลาดรวมต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 

ตวัแปร พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 Pearson Correlation ระดบันยัสาํคญั (2-tailed) 

ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด 
ในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาด 

 

.147** 

 

.003 

   

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรื่องการสง่เสรมิการตลาดรวม พบวา่มรีะดบันยัสาํคญั (2-tailed) เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกวา่ .05 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรื่องการส่งเสรมิ

การตลาดมคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) มคี่าเท่ากบั 

.147 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัไปในทศิทางเดยีวกนั โดยเป็นความสมัพนัธร์ะดบัตํ่า 
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ตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องการ
สง่เสรมิการตลาดรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นความถี่ในการดื่มนมถัว่เหลอืงยู
เอชท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ -.006 .902 - 
มกีารโฆษณาทางวทิยไุมม่ผีลต่อการซือ้ -.029 .561 - 
ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์ .004 .941 - 
การโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีลต่อการซือ้ .013 .788 - 
เคยไดท้ดลองดื่มจากการแจกของตวัอยา่ง -.041 .401 - 
มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค .019 .702 - 
การชงิโชคจบัรางวลัไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ .082 .097 - 
การจดัซุ้มที่โดดเด่นโดยมกีารส่งเสรมิการขายพเิศษ
เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 

.032 .519 - 

มกีารโฆษณาเรื่องความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.070 .154 - 

การส่งเสรมิการขายโดยการลดราคาไม่เป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.065 .184 - 

    

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

 

 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในเรื่องการส่งเสรมิการตลาดแบบรายข้อที่มต่ีอพฤติกรรมการบรโิภคนมถัว่เหลืองยูเอชทใีนด้าน
ความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่ไมม่ขีอ้ใดทีม่คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

86 

 

 

 

ตาราง 25 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องการ
ส่งเสรมิการตลาดรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยูเอชทดีา้นจํานวนเงนิที่ซื้อนมถัว่เหลอืงยู
เอชท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ .123* .012 ตํ่า 

มกีารโฆษณาทางวทิยไุมม่ผีลต่อการซือ้ .076 .122 - 

ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์ .123* .012 ตํ่า 

การโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีลต่อการซือ้ .080 .105 - 

เคยไดท้ดลองดื่มจากการแจกของตวัอยา่ง -.041 .411 - 

มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค .087 .076 - 

การชงิโชคจบัรางวลัไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ .018 .715 - 

การจดัซุ้มที่โดดเด่นโดยมกีารส่งเสรมิการขายพเิศษ
เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 

.145** .003 ตํ่า 

มกีารโฆษณาเรื่องความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.112* .022 ตํ่า 

การส่งเสรมิการขายโดยการลดราคาไม่เป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.139** .005 ตํ่า 

    

 

N = 414 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05        

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในเรื่องการสง่เสรมิการตลาดแบบรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นจํานวนเงนิ
ทีซ่ื้อนมถัว่เหลอืงยูเอชท ีพบว่าขอ้ที่มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 คอื การจดัซุ้มทีโ่ดด
เด่นโดยมกีารส่งเสรมิการขายพเิศษเป็นเหตุจูงใจให้ซื้อ โดยมคี่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .145 และ การ

ส่งเสรมิการขายโดยการลดราคาไม่เป็นเหตุจูงใจให้ซื้อ โดยมคี่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .139 แสดงว่าตวั

แปรทัง้สองตวัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และระดบัความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า สว่นความสมัพนัธอ์ยา่
มนียัสาํคญัทางสถติทิรีะดบั .05 คอื มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ โดยมคีา่สมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .123  

ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์ โดยมคีา่สมัประสทิธ ์ิ(r) มคีา่เทา่กบั .123  มกีารโฆษณาเรื่องความรูข้อง

ผลิตภัณฑ์เป็นเหตุจูงใจให้ซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์(r) มีค่าเท่ากับ .112 แสดงว่าตัวแปรทัง้สามตัวมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และระดบัความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า 
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ตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในเรื่องการ

สง่เสรมิการตลาดรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอช
ท ี

 

ความสมัพนัธ ์ r p ระดบัความสมัพนัธ ์

มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ .069 .162 - 
มกีารโฆษณาทางวทิยไุมม่ผีลต่อการซือ้ .040 .412 - 
ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์ .066 .181 - 
การโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีลต่อการซือ้ .045 .362 - 
เคยไดท้ดลองดื่มจากการแจกของตวัอยา่ง -.052 .294 - 
มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค .087 .077 - 
การชงิโชคจบัรางวลัไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ .002 .966 - 
การจดัซุ้มที่โดดเด่นโดยมกีารส่งเสรมิการขายพเิศษ
เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 

.148** .003 ตํ่า 

มกีารโฆษณาเรื่องความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.090 .066 - 

การส่งเสรมิการขายโดยการลดราคาไม่เป็นเหตุจูงใจ
ใหซ้ือ้ 

.131** .008 ตํ่า 

    

 

N = 414 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดแบบรายขอ้ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทดีา้นปรมิาณการ
ซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่ขอ้ทีม่คีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 คอื การจดัซุม้ทีโ่ดดเด่น
โดยมกีารสง่เสรมิการขายพเิศษเป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ โดยมคี่าสมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .148 และ การสง่เสรมิ

การขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ โดยมคีา่สมัประสทิธ ์ิ(r) มคี่าเท่ากบั .131 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัและระดบัความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า 
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ตาราง 27  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุเพื่อหาปจจยัที่สมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับั

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
 

ตวัแปร B Beta T Sig. T R 

Square 

R Adjust 

R 

Square 

ผลรวมของสว่นประสมทางการตลาด .740 .123* 2.506 .013a .015 .123a .013 

        

        

 

 จากตาราง  27 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุเพื่อหาปจจยัทีส่มัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดกบัั

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี พบวา่ คา่ Sig. T ม◌ีคา่ .013 ซีง่น้อยกวา่ .05 แสดงวา่มี

ความสมัพนัธก์นั สว่นคา่ R Square มคีา่ .015 ซึง่มคีา่ไมเ่ขา้ใกล ้1 ถอืวา่สมัพนัธก์นัน้อย และคา่สมัประสทิธ ์ิB 

ม◌ีคา่ .740 และคา่ Beta ม◌ีคา่ .013 ซึง่ทัง้สองคา่เป็นคา่บวกแสดงวา่สว่นประสมทางการตลาด (X) และ  

พฤตกิรรมการบรโิภคบรโิภคนมถัว่เหลอืง (Y) มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมการ

ถดถอยไดด้งัน้ี 
    y =    a      +     bx 

      (t-test)      (T) 

 

  แทนคา่สตูรได ้  = .123   +   .740x 

      .013  2.506 

       

  

 



บทท่ี 5 
 

สรปุผล อภปราย และข้อเสนอแนะิ  
 

ความมงุหมาย สมมตฐาน และวธีดาํเนนการค้นคว้า่ ิ ิ ิ  
 

 การวจิยัน้ีมุง่ศกึษาถงึปจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตั

กรงุเทพมหานคร เพือ่ศกึษาถงึพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงของผูบ้รโิภคไมว่า่จะเป็นในเรือ่งของ
ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด และเพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการนําไป
วางกลยทุธท์างการตลาด ปรบัปรงุพฒันาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุรวมทัง้
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุดว้ย 
 

 ความมุง่หมายของการวจิยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

1. เพือ่ศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
2. เพือ่ศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตรท์างดา้นเพศ อาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพสมรส ของ

กลุม่ผูบ้รโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
3. เพือ่ศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

 สมมตฐิานในการวจิยั 
1. เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
2. อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
3. การศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
4. รายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
5. สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
6. ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ

บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
7. ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งราคามคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนม

ถัว่เหลอืงยเูอชท ี
8. ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธต่์อ

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
9. ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อ

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
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 วธิดีาํเนินการศกึษาคน้ควา้ 
 

  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ประชากรทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไปทัง้เพศชายและเพศหญงิ ทีเ่คย
บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีละอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 414 คน โดยการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบ
หลายขัน้ตอน (Multi-Stage Random Sampling) ประกอบดว้ย การจบัฉลากเลอืกหา้งสรรพสนิคา้ในเขต

กรงุเทพมหานคร เมือ่ไดแ้ลว้นํามาสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quata Sampling) และคดัเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งคาํนวณจากสตูร (บุญชม  ศรสีะอาด. 2538 : 185-

186) กาํหนดความคลาดเคลื่อนทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดก้ลุม่ตวัอยา่ง 405 คน 

  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  ลกัษณะของเครือ่งมอืเป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เอง และไดนํ้าไปหาคา่สมัประสทิธแิอลฟา ์ ่

(α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ไดค้า่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 0.7003 โดยแบง่

ออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 
  สว่นที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศกึษา รายได ้และสถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามทีม่คีาํถามหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice 

Question) จาํนวน 3 ขอ้ (ขอ้ 1, 3, 5) และคาํถามปลายเปิด (Open End Question) จาํนวน 2 ขอ้ (ขอ้ 2, 4) 

  สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจจยัสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งั

ทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราสว่นประเมนิคาํตอบ (Likert Scale Question) จาํนวน 30 ขอ้ 

  สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
เป็นแบบสอบถามทีม่คีาํถามหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 8 ขอ้ (ขอ้ 1, 2, 3, 5, 

6, 7, 8, 9) และคาํถามปลายเปิด (Open End Question) จาํนวน 4 ขอ้ (ขอ้ 4, 10, 11, 12) 

  การวเิคราะหข์อ้มลู 
 1.   นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดจาํนวน 414 ชุด มาตรวจความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และ
นําไปวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS/PC 

 2.   การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้น เพศ อาย ุการศกึษา รายได ้

สถานภาพสมรส โดยคาํนวณหา คา่ความถีแ่ละรอ้ยละ 
 3.   การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยคาํนวณหาคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 4.   การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีโดยคาํนวณหาความถี ่และ
รอ้ยละ 
 5.   การวเิคราะหส์มมตฐิาน 
   สมมตฐิานที ่1 เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั โดยใช้
การทดสอบคา่ T-test เพือ่ทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ระหวา่งประชากร 2 กลุม่ คอืเพศชายและเพศหญงิ 
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 สมมตฐิานที ่2, สมมตฐิานที ่3, สมมตฐิานที ่4, สมมตฐิานที ่5 โดยใชก้ารทดสอบคา่ F-test ใช้

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีแ่ตกต่างกนั

มากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป คอื อาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพสมรส 
 สมมตฐิานที ่6, สมมตฐิานที ่7, สมมตฐิานที ่8, สมมตฐิานที ่9 ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระ

ต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด 
 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 

 ผลจากการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตั

กรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งัน้ี 
 

 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 414 คน เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย โดยอายขุอง
ผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มอีาย ุ23-30 ปี โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด  
 ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีสว่นรายไดข้องผูต้อบ
แบบสอบถาม สว่นใหญ่มรีะดบัรายได ้30,001 บาทขึน้ไป  
 
 การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยู
เอชท ี
 ดา้นผลติภณัฑร์วมพบวา่ ผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ กบัน้ํานมถัว่เหลอืงทีม่สีะดวกในการดื่มรองลงมาคื
การทีน่มถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ มแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น) การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง การทีน้ํ่าน
ถัว่เหลอืงไมม่คีลอเรสโตรอล  สามารถเกบ็ไดน้าน และในเรือ่งของเจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทีม่รีสชาตดิเีทา่นัน้  
 ดา้นราคาผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ เหน็ดว้ยในเรือ่งราคาถกูเมือ่ซือ้ยกแพค  แต่มคีวามคดิเหน็ไมแ่น่ใจ 
ในเรือ่งทีร่าคาของน้ํานมถัว่เหลอืงถกูกวา่นมววั ราคาขายต่อกลอ่งเหมาะสม (10 บาท)  และเจาะจงซือ้น้ํานมถั ่
เหลอืงทีร่าคาถูกเทา่นัน้ และความคดิเหน็ไมเ่หน็ดว้ยในเรือ่งราคาแพงทาํใหต้ดัสนิใจซือ้เรว็ 
 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่กบัการทีส่นิคา้มขีายทีร่า้น
สะดวกซือ้ (Seven Eleven, Am/Pm, Family Mart) มขีายใน Supermarket ตามหา้งสรรพสนิคา้ และ มขีายใน 
Discount Store (Big C, Macro, Lotus, Carrefour) สว่นความคดิเหน็แบบเหน็ดว้ยในเรือ่ง มขีายผา่น
เครือ่งจกัรอตัโนมตั ิและ ไมม่ขีายตามรา้นคา้ทัว่ไปหรอืรา้นโชหว่ย 
 การวเิคราะหข์อ้มลูทางดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่ผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปนิยม
ดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกวา่นมถัว่เหลอืงทีท่าํขึน้เอง เวลาทีผู่บ้รโิภคนิยมดื่มนมถัว่เหลอืงมากทีส่ดุคอื เวชา
เชา้ เยน็ และก่อนนอก เหตุผลในการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีผูบ้รโิภคใหเ้หตุผลวา่สะดวกในการดื่ม เกบ็ไดน้าน 
และ หาซือ้ไดง้า่ย สว่นมากผูบ้รโิภคดื่มวนัละ 1 หน ยีห่อ้ทีด่ื่มโดยมากคอื ไวตามิล้ด ์ แลตตาซอย และดน่ีา 
รสชาตทิีผู่บ้รโิภคดื่ม คอื รสธรรมชาต ิรสเจ และชอคโกแลต สว่นยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ คอื ไวตามิล้ด ์แลตตา
ซอย และดน่ีา เหตุผลทีผู่บ้รโิภคซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีเพราะสาเหตุ ซือ้งา่ย รสชาต ิและลองของใหม ่สถานที่
ทีผู่บ้รโิภคซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีคอื รา้นสะดวกซือ้ หา้งสรรพสนิคา้ และดสีเคาน์สโตร ์จาํนวนเงนิทีผู่บ้รโิภค
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ใชซ้ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทอียูท่ีป่ระมาณ 10 - 150 บาท จาํนวนกลอ่งทีผู่บ้รโิภคซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทอียูท่ี่
ประมาณ 1 – 15 กลอ่ง จาํนวนสมาชกิในครอบครวัของผูบ้รโิภคอยูท่ีป่ระมาณ 3 – 5 คน 
 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน 
 ผูว้จิยัไดใ้ชส้มมตฐิานและสามารถสรปุผลการทดสอบไดด้งัน้ี 
 สมมตฐิานที ่1 เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั สรปุได้
วา่เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนไมแ่ตกต่างกนัไมว่า่จะเป็นดา้นเหตุผลใน
การดื่มนมถัว่เหลอืง ความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืง รสชาตขิองนมถัว่เหลอืง ยีห่อ้ในการดื่มนมถัว่เหลอืง ยีห่อ้ใน
การซือ้นมถัว่เหลอืง เหตุผลในการซือ้นมถัว่เหลอืง สถานทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืง การใชจ้าํนวนเงนิซือ้นมถัว่เหลอืง 
ปรมิาณทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิรีะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที ่2 อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั สรปุได้
วา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหวา่ง 31-46 ปีขึน้ไปนิยมดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 15-30 ปี 
เน่ืองจากวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหวา่ง 31-46 ปีเริม่มกีารศกึษาวา่การดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีลว้ไดร้บัประโยชน์
ต่อสขุภาพ มคีวามสะดวก ไมม่คีลอเรสโตรอล และไดร้บัไขมนัน้อยกวา่นมววั  จงึทาํใหอ้ายตุ่างกนัมพีฤตกิรรม
การบรโิภคต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

สมมตฐิานที ่3 การศกึษาแตกตา่งกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
สรปุไดว้า่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต่างกนัจะมกีารศกึษาถงึขอ้มลูโภชนาการของนมถัว่เหลอืง ประโยชน์ของนมถัว่
เหลอืงต่างกนัไปโดยผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามเป็นผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและระดบัปรญิญา
ตรขีึน้ไปมากทีส่ดุจงึสรปุไดว้า่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงู ๆ จะมกีารศกึษาถงึประโยชน์ของนมถัว่เหลอืงซึง่ถา้
ต่อไปเรามกีารประชาสมัพนัธถ์งึประโยชน์ของนมถัว่เหลอืงมากยิง่ขึน้กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภครูถ้งึประโยชน์มากยีง่ขึน้    
โดยมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้

สมมตฐิานที ่4 รายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั สรปุได้
วา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีในดา้นปรมิาณ และจาํนวนเงนิที่
ต่างโดยความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้

สมมตฐิานที ่5 สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่าง
กนั สรปุไดว้า่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั
ไป โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสโสดจะมพีฤตกิรรมการดื่ม การซือ้ นมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรส สมรส/อยูด่ว้ยกนั โดยแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้

สมมตฐิานที ่6 ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นความคดิเหน็ต่อ
สว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีคีวามสมัพนัธก์นั
พบวา่ในดา้นความถีผู่บ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการ และ ความสะดวก
ในการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทโีดยมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ 05 ตามลาํดบั สว่น
ความสมัพนัธใ์นดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งใชจ้าํนวนเงนิซือ้นมถัว่
เหลอืงเพราะเกบ็ไดน้าน และ การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืงโดยมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี
ระดบั .01 และ .05 ตามลาํดบั สว่นความสมัพนัธใ์นดา้นปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ใน
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เรือ่งปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะ การมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง และ เกบ็ไดน้านโดยมี
ความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิรีะดบั .01 และ .05 ตามลาํดบั 

 สมมตฐิานที ่7 ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งราคามคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นความคดิเหน็ต่อสว่นประสม
ทางการตลาดในเรือ่งราคากบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชพบวา่ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทาง
การตลาดในเรือ่งราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์นักบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทอียา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 

สมมตฐิานที ่8 ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็น
ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืง
ยเูอชทพีบวา่ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งช่องทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤตกิรรมการบรโิภค
นมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมม่คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมตฐิานที ่9 ความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นความคดิเหน็
ต่อสว่นประสมทางการตลาดในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่ใน
ดา้นความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมม่คีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ในดา้นการใช้
จาํนวนเงนิซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งการจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่โดยมกีารสง่เสรมิการ
ขายพเิศษเป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้  การสง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ ไมเ่คยเหน็การ
โฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ มกีารโฆษณาเรือ่งความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจงูใจ
ใหซ้ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามลาํดบั ในดา้นปรมิาณการซือ้นม
ถัว่เหลอืงยเูอชท ีผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งการจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่โดยมกีารสง่เสรมิการขายพเิศษเป็นเหตุจงู
ใจใหซ้ือ้ การสง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 และ .05 ตามลาํดบั 

โดยสรปุผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุเพือ่หาปจจยัทีส่มัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดกบัั

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีถา้สว่นประสมทางการตลาดมกีารเปลีย่นแปลงไปจะทาํใหพ้ฤตกิรรม
การบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีปลีย่นแปลงไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืจะพดูอกีนยัหน่ึงไดว้า่สว่นประสมทาง
การตลาดเพิม่ขึน้หรอืลดลง 1 หน่วย จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพิม่ขึน้หรอืลดลง 1 
หน่วยเชน่กนั 

 

อภปรายผลิ  
 
 จากการวจิยั ปจจยัทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ั

ทีนํ่ามาอภปิราย ดงัน้ีคอื 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไีมแ่ตกต่างกนั โดย
ผูบ้รโิภค ทีเ่ป็นเพศชายจะใหค้วามสาํคญักบัการทีน่มถัว่เหลอืงมคีวามสะดวกในการดื่มมาก ความมปีระโยชน์
ต่อสขุภาพ เกบ็ไดน้าน ไมม่คีลอเรสโตรอล มแีคลอรีต่ํ่า และมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง ในขณะทีเ่พศหญงิให
ความสาํคญักบัการทีน่มถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพมาก ความสะดวกในการดืม่เป็นอนัดบัรองลงมา สว่นใน
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เรือ่งราคาโดยทัง้เพศชายและเพศหญงิต่างใหค้วามสาํคญัต่อราคาของสนิคา้ควรจะถกูถา้ซือ้ยกแพค สว่น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิเหน็ควรมขีายทุก ๆ ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และเรือ่งการ
สง่เสรมิการตลาดผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิเหน็ควรวา่น่าจะมกีารสง่เสรมิการตลาดโดยมกีารโฆษณาในเรือ่ง
ความรูข้องผลติภณัฑ ์  ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏลีาํดบัชัน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (อา้งใน แมส็โลว)์ เพราะ
ผูบ้รโิภคตอ้งการสนิคา้ทีส่นองความตอ้งการขัน้พืน้ฐานและขัน้ความปลอดภยัใหแ้ก่รา่งกายไดแ้ละในการเลอืก
ซือ้สนิคา้นัน้ผูบ้รโิภคกจ็ะเลอืกสนิคา้ทีส่ามารถสนองความตอ้งการหรอืความพงึพอใจ (อา้งถงึ คอทเลอร)์ โดย

ผูบ้รโิภคจะรบัรูคุ้ณคา่ของผลติภณัฑจ์ากสีง่ทีม่องเหน็หรอืเขา้ใจ (Product perceived performance) และจาก

ประสบการณ์ในอดตีโดยเจา้ของผลติภณัฑต์อ้งพยายามสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้มากทีส่ดุโดยพยายาม
สรา้งคุณคา่เพิม่ (Value added) และทัง้น้ีเราควรจะทาํใหเ้พศชายมกีารบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพิม่มากขึน้

กวา่ปกต ิเน่ืองจากจาํนวนแบบสอบถามทีถ่กูสง่ออกไป พบวา่ในจาํนวน 414 แบบสอบเป็นเพศหญงิมากกวา่
เพศชาย จงึควรจะมกีารทาํประชาสมัพนัธใ์หเ้พศชายหนัมาดื่มนมถัว่เหลอืงกนัมากขึน้ ซึง่กจ็ะสอดคลอ้งกบัการ
วจิยัของจติตราภรณ์ สริพิพิฒัน์ (2526 : 102) ไดท้าํการวจิยัเรือ่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ต่อนมยเูอชท ีพบวา่ผูบ้รโิภคเป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย และโดยสว่นใหญ่เป็นวยัรุน่ นิยมดื่มนมยเูอชท ีหรอื
การวจิยัของบุญช ูทองเจรญิพลูพร; เสาวรส  ศริวิรรณ; สมบุญ แต่โสภาพงษ์ (2537 : 98) ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่
ใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัผลติภณัฑ ์ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีส่ะดวกในการเลอืกซือ้  
 2.  ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั โดย
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มอีายอุยูใ่นชว่งอายตุัง้แต่ 23-30 ปีและใหค้วามสาํคญัในการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกวา่
ชว่งอาย ุ15-22 ปี และชว่งอายอุื่น ๆ เน่ืองจากชว่งอาย ุ23-30 ปีมกัจะมคีวามกงัวลในเรือ่งความอว้นจงึทาํให้
ผูบ้รโิภคชว่งอาย ุ23-30 ปีหนัมาดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีซึง่ตรงกบัทฤษฎเีรือ่งปจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลต่อั

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (อา้งในศริวิรรณ เสรรีตัน์) ในเรือ่งของปจจยัสว่นบุคคล ั (Personal Factor) อาย ุ

วงจรชวีติแตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนัไป การบรโิภคแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัการวจิยั
ของภุมรนิ เฟ่ืองเกษม (2541 : 107) ไดท้าํการวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการบรโิภคนมและผลติภณัฑข์องคน

กรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคนมและผลติภณัฑน์มสว่นใหญ่อายรุะหวา่ง 26-35 ปี จะมกีารบรโิภคนมมาก
ทีส่ดุ เน่ืองจากสะดวกในการดื่ม หรอืการวจิยัของสชุยั ชุลรีตันารมย ์(2541 : 96) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคนมเปรีย้วพรอ้มดื่มชนิดยเูอชท ีกรณีศกึษานิสติปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์พบวา่ผูบ้รโิภค
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ ชอบดื่มเวลาเยน็และดื่มทีบ่า้นมากกวา่ออกมาดื่มนอกบา้น และหาซือ้ไดง้า่ย 
 3.  ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั 
โดยผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตรขีึน้ไปทีใ่หค้วามสาํคญัในเรือ่งความ
สะดวกในการดื่ม และนมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ สว่นราคาถกูกวา่นมววัจงึทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ 
ทัง้นมถัว่เหลอืงยงัสามารถหาซือ้ไดส้ะดวกเน่ืองจากมกีารกระจายสนิคา้ไดอ้ยา่งทัว่ถงึทุกชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย และมกีารโฆษณาในเรือ่งคุณคา่ของผลติภณัฑถ์ัว่เหลอืง ซึง่ตรงกบัทฤษฎเีกีย่วกบัปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อั

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (อา้งถงึ ศริวิรรณ เสรรีตัน์) ในเรื่องปจจยัทางดา้นวฒันธรรม ั (Cultural Factor) 

ปจจยัทางดา้นสว่นบุคคล ั (Personal Factor) หวัข้อการศกึษา ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูจะมแีนวโน้มบรโิภค

ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีวา่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาตํ่ากวา่ และจากปจจุบนัวฒันธรรมการบรโิภคไดแ้ปรเปลีย่นไปั

ผูบ้รโิภคเริม่หนัมาใสใ่จดแูลสขุภาพมากขึน้จงึทาํใหผู้บ้รโิภค เลอืกทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑท์ีไ่มเ่ป็นอนัตรายต่อ
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รา่งกาย หรอืผลติภณัฑป์ระเภทสมนุไพร จงึทาํใหผู้บ้รโิภคตื่นตวักนัมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัการวจิยัของสภุาพ 
พทิกัษ์สมบตั ิ(2542 : 67) ไดท้าํการวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมไฮแคลเซยีมในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ 

ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเพราะทราบถงึคุณประโยชน์ คณุคา่ ของผลติภณัฑน์มแคลเซยีม
จงึทาํใหผู้บ้รโิภคหนัมาดื่มนมไฮแคลเซยีมเพราะเป็นประโยชน์ต่อรา่งกาย 
 4. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั โดย
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มรีายไดต้ัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป ทีใ่หค้วามสาํคญักบันมถัว่เหลอืงบรโิภคแลว้มแีคลอรีต่ํ่า ใ
เรือ่งราคาผูบ้รโิภคชอบซือ้ยกแพคจะไดร้าคาทีถ่กูกวา่ ในเรือ่งชอ่งทางการจดัจาํหน่ายสนิคา้ผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญักบัการจดัจาํหน่ายผา่นชอ่งทางรา้นสะดวกซือ้มากทีส่ดุ ในเรือ่งการสง่เสรมิการตลาดผูบ้รโิภคนิยม
ใหม้กีารโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์เทา่นัน้ ซึง่กจ็ะตรงกบัทฤษฎปีจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของั

ผูบ้รโิภค (อา้งใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์) ในหวัขอ้ของปจจยัดา้นสว่นบุคคล ั (Personal Factors) โอกาสทาง

เศรษฐกจิ เพราะรายไดข้องแต่ละบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ ซึง่โอกาสเหลา่น้ี
ประกอบไปดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อาํนาจในการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ จะเหน็ไดว้า่ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดส้งูมกัจะมกีารคดัเลอืกผลติภณัฑท์ีใ่หคุ้ณภาพต่อรา่งกายมากทีส่ดุ ซึง่อาจจะมรีาคาแพงหรอืไมก่ไ็ด ้
ซึง่กส็อดคลอ้งกบัการวจิยัของวชันา สงัขร์ศัม ี(2530 : 12) ไดท้าํการวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนมสดใน

เขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ผูบ้รโิภคทมีกีารศกึษา และรายได ้สงูจะมปีรมิาณการบรโิภคนมสดอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติมิากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาตํ่าและรายไดน้้อย 
 5. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่าง
กนั โดยผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มสีถานภาพสมรส โสด และบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีพราะมคีวามสะดวกในการดื่ม 
และซือ้สนิคา้ยกแพคจะไดร้าคาถกูกวา่ซือ้ปลกี โดยนมถัว่เหลอืงยเูอชทคีวรมวีางขายทีร่า้นสะดวกซือ้มากทีส่ดุ
เพราะสะดวกในการหาซือ้สนิคา้ สว่นการสง่เสรมิการตลาดเมือ่ซือ้ยกแพคแลว้ควรมขีองแถมดว้ยจะมสีว่นชว่ย
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดเ้รว็ ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส โสด จะมกีารบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากกวา่
สถานภาพสมรสอื่น ๆ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนโสดจะมกีารดแูลรกัษาสขุภาพรา่งกาย และอยูใ่นวยัของการ
รกัสวยรกังาม การบรโิภคผลติภณัฑทุ์กอยา่งตอ้งไมไ่ปเพิม่พนูไขมนัสว่นเกนิในรา่งกาย จงึเป็นสาเหตุสาํคญัที่
ทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส โสดดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีซึง่กจ็ะตรงกบัหลกัทฤษฎปีจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลั

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ (อา้งในศริวิรรณ เสรรีตัน์) ในเรือ่งปจจยัทางจติวทิยา ั (Psychological Factor) การจงูใจ 

บุคลกิภาพ ซึง่เป็นลกัษณะของบุคคลนัน้ ๆ  
 นอกจากน้ีไดม้กีารศกึษาหาความสมัพนัธข์องสว่นประสมทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ วา่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตกรงุเทพมหานคร โดยแยกเป็นหวัขอ้ของสว่น
ประสมทางการตลาด ดงัน้ี 
 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ไดม้กีารศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นั

ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่มคีวามสมัพนัธก์นัโดยดใูนเรือ่งความถีใ่นการดื่ม
นมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่ถา้เป็นผูป้ระกอบการทีม่ชีื่อเสยีง และสนิคา้มคีวามสะดวกในการดื่มแลว้จะทาํให้
ผูบ้รโิภคดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทมีากขึน้  สว่นในเรือ่งจาํนวนเงนิทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่ถา้นมถัว่เหลอืงยู
เอชทเีกบ็ไดน้านและการมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืงดว้ยแลว้จะเป็นเหตุจงูใจทีท่าํใหผู้บ้รโิภคนิยมซือ้นมถัว่
เหลอืงยเูอชทมีาก สว่นในเรือ่งปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่ถา้นมถัว่เหลอืงยเูอชทมีแีคลเซยีม และ
เกบ็ไดน้านกจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนจาํนวนทีม่ากขึน้ จงึเหน็ไดว้า่สว่นประสมทางดา้น
ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัการบรโิภคซึง่ตรงกบัทฤษฎลีาํดบัชัน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภค
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มกัจะใหค้วามสาํคญัในระดบัตํ่าคอืระดบัความตอ้งการพืน้ฐานเพือ่การอยูร่อดของชวีติ หลงัจากสนองควา
ตอ้งการไดแ้ลว้ผูบ้รโิภคกเ็ริม่หาความตอ้งการระดบัถดัไปซึง่กค็อืความตอ้งการดา้นความมัน่คงและปลอดภยั 
ซึง่โดยสว่นมากจะเกีย่วกบัความปลอดภยัของรา่งกาย 
 

 ดา้นราคา (Price) ไดม้กีารศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคากบัั

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  
 

 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) ไดม้กีารศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัสว่นประสมทางั

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  
 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ไดม้กีารศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัสว่นประสมทางั

การตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีพบวา่มคีวามสมัพนัธก์นั โดย
ดใูนเรือ่งความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีจาํนวนเงนิทีซ่ือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีและปรมิาณการซือ้นมถัว่
เหลอืงยเูอชท ีจากทัง้สามดา้นในดา้นความถีใ่นการดื่มนมไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการสง่เสรมิการตลาด ในดา้น
จาํนวนเงนิทซีือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่การสง่เสรมิการตลาดในเรือ่งการจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่โดยมกีารสง่เสรมิ
การขายพเิศษ การสง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้ ไม่
เคยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์มกีารโฆษณาเรือ่งความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ ในดา้นปรมิาณ
การซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทพีบวา่ การจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่โดยมกีารสง่เสรมิการขายพเิศษเป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ การ
สง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 
 

 จากขอ้มลูขา้งตน้สรปุไดว้า่ การสาํรวจปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทใีนเขตั

กรงุเทพมหานคร ซึง่การวจิยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในปจจุบนั หรอืกจิการใหมท่ีก่าํลงัจะเขา้มาั

สูอุ่ตสาหกรรมน้ี โดยการศกึษาถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอนมถัว่เหลอืงยเูอชท ีเพือ่นําขอ้มลูทีศ่กึษาได้
สามารถนําไปใชใ้นการตดัสนิใจดาํเนินการ ประกอบการ หรอืการทาํการตลาด การวางกลยุทธ ์พฒันา
ผลติภณัฑ ์เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ กลา่วคอื เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทไมแ่ตกต่างกนั สว่นอาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทแีตกต่างกนั ในสว่นของปจจยัสว่นประสมทางการตลาดใั นดา้น
ผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง ความสะดวก เกบ็ไดน้าน และมแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง ใน
ดา้นราคาของนมถัว่เหลอืงผูบ้รโิภคไมค่าํนึงเน่ืองจากผูบ้รโิภคมองวา่นมถัว่เหลอืงเป็นสนิคา้ทีใ่หป้ระโยชน์ต่อ
สขุภาพ โดยราคาปลกีทีข่ายในปจจุั บนัผูบ้รโิภคไมไ่ดร้ะบุวา่แพงเกนิไป แต่ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคคดิวา่ถา้
เราซือ้ยกแพคควรจะไดร้าคาทีถ่กูลง เน่ืองจากนมถัว่เหลอืงยเูอชทเีป็นสนิคา้ทีม่ปีระโยชน์ต่อสขุภาพอยูแ่ลว้ 
และผูบ้รโิภคเริม่หนัมาใสใ่จในสขุภาพมากขึน้ ราคาจงึไมไ่ดเ้ป็นสาเหตุของสนิคา้ชนิดน้ี ในเรือ่งการกระจาย
สนิคา้ ปจจุบนัมคีวามสะดวกมากขึน้สนิคา้ประเภทนมถัว่เหลอืงยเูอชทจีาํเป็นตอ้งมชีอ่งทางการจดัจาํหน่ายที่ั

ครอบคลุมทุกทีเ่พือ่ใหผู้บ้รโิภคไดห้าซือ้สนิคา้ไดง้า่ยทีส่ดุ เชน่มวีางขาย ณ รา้นสะดวกซือ้ Discount Store 

Supermarket และหา้งสรรพสนิคา้ โดยผูบ้รโิภคไมเ่หน็ความจาํเป็นของการขายผา่นเครือ่งจกัรอตัโนมตั ิในเรือ่ง

ของการสง่เสรมิการตลาดควรทาํการสง่เสรมิการขายมากทีส่ดุ โดยมกีารจดัซุม้เพือ่สง่เสรมิการขายพเิศษ การ
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ลดราคาเมือ่ซือ้ยกแพค การโฆษณาทางโทรทศัน์ การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์และการโฆษณาเรือ่งความรูข้อง
ผลติภณัฑว์า่มปีระโยชน์ต่างจากนมววัอยา่งไรแลว้จะมสีว่นช่วยสง่เสรมิการตลาดมากยิง่ขีน้ และจะสง่ผลถงึ
พฤตกิรรมในดา้นการซือ้ การดื่ม  โดยรวมแลว้ปจจยัสว่นประสมทางการตลาดในทุก ๆ ดา้นจะสง่ผลถงึั

พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทขีองผูบ้รโิภค โดยถา้ปจจยัสว่นผสมทางการตลาดตวัใดตวัหน่ึงั เพิม่ขึน้
หรอืลดลงจะสง่ผลถงึพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชทขีองผูบ้รโิภคทนัท ี
 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 

  สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะวา่ ปจจุบนัผูบ้รโิภคเริม่สนใจ ใสใ่จสขุภาพกนัมากขึน้ ั

โดยมกีารเน้นการดื่ม การกนิ อาหารและเครือ่งดื่มทีเ่ป็นอนัตรายต่อสขุภาพใหน้้อยทีส่ดุ เราจงึควรใชโ้อกาสอนั
น้ีใหเ้ป็นประโยชน์ต่อผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ เราจงึควรศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ทีเ่พื่อ
การศกึษาจะไดแ้คบลง ทัง้น้ีการทีก่ลุม่เปาหมายเลก็ลงจะทาํใหท้ราบความตอ้งการของกลุม่เปาหมายไดอ้ย่้ ้ างด ี
และควรศกึษาในเรือ่งความสมัพนัธข์องสว่นประสมทางการตลาดในดา้นใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะเน่ืองจาก
การศกึษาในครัง้น้ีทาํใหเ้ราทราบแลว้วา่สว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์และสว่นประสมทาง
การตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ การดื่ม ปรมิาณการซือ้ และการใชเ้งนิใน
การซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ีมากขึน้หรอืน้อยลง เราจงึควรศกึษาในดา้นสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์
ใหล้กึลงไปวา่ปจจยัตวัใดบา้งทีเ่ป็นสาเหตุในการทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารดื่มนมถัว่เหลอืงกนัมากขึน้  ทาํอยา่งไรจะั

ใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชายดื่มนมถัว่เหลอืงมากขึน้  ทาํอยา่งไรจงึจะใหผู้บ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิมี
พฤตกิรรมการดื่มนมถัว่เหลอืงมากขึน้ ทาํอยา่งไรผูบ้รโิภคถงึจะทราบวา่นมถัว่เหลอืงสาํคญัอยา่งไรหรอืศกึษา
ลงลกึในดา้นการสง่เสรมิการตลาดวา่การสง่เสรมิการตลาดตวัใดบา้งทีจ่ะมผีลทาํใหผู้บ้รโิภคหนัมาใหค้วามสนใจ
ดื่มและซือ้นมถัว่เหลอืงกนัมากขึน้ หรอืปจจยัตวัใดทีท่าํใหผู้บ้รโิภคหรอืกลุม่เปาหมายใหค้วามสนใจอยา่งจรงิจงัั ้

โดยการทาํการสง่เสรมิการตลาดนัน้จะตอ้งไดผ้ลกระทบโดยตรงต่อผูบ้รโิภคและกลุม่เปาหมายอยา่งชดัเจน  ้

โดยผลทีไ่ดเ้พื่อใหผู้ป้ระกอบการหรอืบรษิทัเจา้ของกจิการสามารถกาํหนดกลยุทธท์างการตลาด การพฒันา
ผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสมกบักลุม่เปาหมายมากยิง่ขึน้ ้  
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แบบสอบถาม 
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ พฤตกรรมิ การบรโภคนมิ ถัว่เหลืองยเูอชทีในเขตกรงุเทพมหานคร 

พืน้ท่ีทาํการศึกษา 
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว   หา้งบิก๊ซ ีสาขาดาวคะนอง 

  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั บางนา   หา้งบิก๊ซ ีสาขาราชดาํร ิ
  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ป่ินเกลา้   หา้งบิก๊ซ ีสาขาบางพล ี

หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์บางแค   หา้งคารฟู์ร ์สาขาบางใหญ่ 
  หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์บางกะปิ   หา้งคารฟู์ร ์สาขาแจง้วฒันะ 
  หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์งามวงศว์าน  หา้งคารฟู์ร ์สาขาอ่อนนุช 
  หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั สขุมุวทิ   หา้งโลตสั สาขาสะพานใหม ่
  หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั บางรกั   หา้งโลตสั สาขาพระราม 2  

หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั ซคีอนสแควร ์  หา้งโลตสั สาขามนีบุร ี
 
คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามน้ีมคีวามประสงคจ์ะศกึษาเรือ่ง ปจจยัทีม่ผีลต่อั พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชที
ในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่เป็นประโยชน์ต่อการศกึษาเรือ่งความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึขอความกรณุา
จากทา่นในการตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีส่ดุ โดยแบบสอบถาม ชุดน้ีม ี3 สว่นคอื 
สวนท่ี ่ 1  ข้อมูลสวนบคุคล่  

คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาขอ้ความและกรณุากาเครือ่งหมาย √ หรอื X ลงในชอ่ง (   ) หรอืเตมิคาํลงในชอ่งวา่ง 
 
1. เพศ 

1. (   ) ชาย    2. (   ) หญงิ 
 
2. อาย ุ………………………………. ปี        

     
3. การศกึษา  

1. (   ) ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้ 2. (   ) มธัยมศกึษาตอนตน้ 
3. (   ) มธัยมศกึษาตอนปลาย  4. (   ) อาชวีศกึษาหรอือนุปรญิญา 
5. (   ) ปรญิญาตร ี   6. (   ) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ……………………………..บาท/เดอืน 
 
5. สถานภาพสมรส 

1.  (   ) โสด   2.  (   ) สมรส/อยูด่ว้ยกนั  3. (   ) มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

ชุดที ่
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สวนท่ี ่ 2  สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาขอ้ความและกรณุากาเครือ่งหมาย  √ หรอื   X   ลงในชอ่งวา่ง 
 
1. ทา่นมคีวามคดิเหน็อยา่งไรต่อปจจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาดในั การตดัสนิใจซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

 ระดบัความคดิเหน็ 

 
ทานเลือกด่ืม่ /ซ้ือนมถัว่เหลืองยเูอชทีเน่ืองจาก 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
 
5 

เหน็
ดว้ย 

 
 
 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
 
 
3 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 
 
2 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
1 

ด้านผลตภณัฑ์ิ       
1.1 มแีคลเซยีมในนมถัว่เหลอืง      
1.2 นมถัว่เหลอืงมแีคลอรีต่ํ่า (ไมท่าํใหอ้ว้น)      
1.3 นมถัว่เหลอืงไมม่คีลอเรสโตรอล      
1.4 เจาะจงเฉพาะนมถัว่เหลอืงทมีรีสชาตดิเีทา่นัน้      
1.5 นมถัว่เหลอืงมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ      
1.6 นมถัว่เหลอืงมคีุณคา่ทางโภชนาการมากกวา่นมววั      
1.7 ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูป้ระกอบการนมถัว่เหลอืง      
1.8 เจาะจงเลอืกตรายีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเทา่นัน้      
1.9 เกบ็ไดน้าน      
1.10 สะดวกในการดื่ม      
ด้านราคา 
1.11 ราคาถกูกวา่นมววั 

     

1.12 ราคาถกูเมือ่ซือ้ยกแพค      
1.13 ราคาขายต่อกลอ่งเหมาะสม (10 บาท)      
1.14 ราคาแพงทาํใหต้ดัสนิใจซือ้เรว็      
1.15 เจาะจงซือ้ราคาถกูกวา่ยีห่อ้อื่น      
ด้านชองทางการจดัจาํหนาย ่ ่       
1.16 ไมม่ขีายตามรา้นคา้ทัว่ไปหรอืรา้นโชหว่ย      
1.17 มขีายทีร่า้นสะดวกซือ้ (Seven Eleven, Am/Pm,  
       Family Mart)  

     

1.18 มขีายใน Discount Store (Big C, Macro, Lotus, 
       Carrefour) 
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ระดบัความคดิเหน็  
 

ทานเลือกด่ืม่ /ซ้ือนมถัว่เหลืองยเูอชทีเน่ืองจาก 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
 
5 

เหน็
ดว้ย 

 
 
 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
 
 
3 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 
 
2 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
1 

1.19  มขีายใน S u p e r m a r k e t  ตามหา้งสรรพสนิคา้      
1.20 มขีายผา่นเครือ่งจกัรอตัโนมตั ิ      

ด้านการสงเสรมการตลาด่ ิ       
1.21 มกีารโฆษณาทางโทรทศัน์เทา่นัน้      
1.22 การโฆษณาทางวทิยไุมม่ผีลต่อการซือ้      
1.23 ไมเ่คยเหน็การโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ ์      
1.24 การโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตไมม่ผีลต่อการซือ้      
1.25 เคยไดท้ดลองดื่มจากการแจกของตวัอยา่ง      
1.26 มขีองแถมเวลาซือ้ยกแพค      
1.27 การชงิโชคจบัรางวลัไมเ่ป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้       
1.28 การจดัซุม้ทีโ่ดดเดน่โดยมกีารสง่เสรมิการขายพเิศษ 
      เป็นเหตุจงูใจใหซ้ือ้ 

     

1.29 มกีารโฆษณาเรือ่งความรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นเหตุ 
       จงูใจใหซ้ือ้ 

     

1.30 การสง่เสรมิการขายโดยการลดราคาไมเ่ป็นเหตุ 
       จงูใจใหซ้ือ้ 

     

 
 
 
 
 

 
สวนท่ี ่ 3 พฤตกิรรมการบรโิภคนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี

คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาขอ้ความและกรณุากาเครือ่งหมาย √ หรอื X ลงในชอ่ง (   ) หรอืเตมิคาํลงในชอ่งวา่งทีร่ะบุ 
 
1.  ทา่นดื่มนมถัว่เหลอืงในรปูแบบใดมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

1. (   ) นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี 2.(   ) นมถัว่เหลอืงทีท่าํเอง    
 
2.  ทา่นดื่มนมถัว่เหลอืงเวลาใดมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
     1.(   ) เชา้   2.(   )  กลางวนั   3.(   ) เยน็ 
     4.(   ) ก่อนนอน  5.(   ) อื่น ๆ โปรดระบุ ............................................ 
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3.   เหตุผลในการดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชท ี(เลอืกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
1.(   ) สะดวกในการดื่ม 2.(   ) เกบ็ไดน้าน   3.(   ) พกพาไดส้ะดวก 
4.(   ) ประหยดั  5.(   ) หาซือ้ไดง้า่ย  6.(   ) รสชาตถิูกใจ 
7.(   ) มใีหเ้ลอืกหลายรสชาต ิ 8.(   ) อื่น ๆ โปรดระบุ ……………………………. 
 

4.  ความถีใ่นการดื่มนมถัว่เหลอืง  จาํนวนกลอ่ง………………..  ต่อวนั 
 
5.  ทา่นดื่มนมถัว่เหลอืงยเูอชทยีีห่อ้ใดมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

1.(   ) ไวตามิล้ด ์  2.(   ) โย   3.(   ) ดน่ีา    
4.(   ) แลตตาซอย  5.(   ) วซีอย 

 
6.  ทา่นดื่มนมถัว่เหลอืงรสใดมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
      1.(   ) รสธรรมชาต ิ  2.(   ) รสชอคโกแลต 3.(   ) รสเจ 
      4.(   ) รสสตอเบอรร์ี ่  5.(   ) อื่น ๆ โปรดระบุ……………………… 

 
7.  ทา่นซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทยีีห่อ้ใดมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

1.(   ) ไวตามิล้ด ์  2.(   ) โย   3.(   ) ดน่ีา    
4.(   ) แลตตาซอย  5.(   ) วซีอย 

 
8.  เหตุผลในการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชท ี(เลอืกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

1.(   ) ลองของใหม ่  2.(   ) ซือ้งา่ย  3.(   ) รสชาต ิ
4.(   ) ของแถม  5.(   ) ตราสนิคา้  6.(   ) ราคาตํ่า 
7.(   ) ราคาสงู  8.(   ) มปีระโยชน์  9.(   ) คนแนะนํา 
10.(   ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………… 

 
9.  ทา่นซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชททีีใ่ด (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

1.(   ) รา้นคา้ขา้งบา้น  2.(   ) รา้นสะดวกซือ้  3.(   ) ดสีเคาน์สโตร ์   
4.(   ) หา้งสรรพสนิคา้  5.(   ) อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………. 
 

10. ทา่นซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทคีรัง้ละกีบ่าท ……………………….. บาท  
 

11.  ปรมิาณการซือ้นมถัว่เหลอืงยเูอชทต่ีอครัง้ ………………………. กลอ่ง  
 
12.  จาํนวนสมาชกิในครอบครวั ……………………. คน 
 
 

ขอขอบพระคุณทีก่รณุาสละเวลาตอบแบบสอบถาม  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
 รายช่ือ      ตาํแหนงและสถานท่ีทาํงาน่  
 
1. รศ.ศริวิรรณ  เสรรีตัน์   ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ มหาบณัฑติ 
     อาจารยป์ระจาํ 
     ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อ.ดร.ศุภณิญา  ดชัณาภริมย ์  อาจารยป์ระจาํ 
     ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
3. อ.ดร.วรางคณา อดศิรประเสรฐิ  อาจารยป์ระจาํ 
     ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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