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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัด
เชียงใหมจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยสวนบุคคล และศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
จังหวัดเชียงใหม  จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชสถิติ การทดสอบคาที สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และสถิติวิเคราะห
เชิงถดถอยพหุคูณหรือเชิงซอน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 
มีสถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท 
 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ 
ดานผลิตภัณฑ ในเรื่องความปลอดภัย สะอาดถูกหลักอนามัย ดานราคา ในเรื่องมีประโยชนคุมคา
กับเงินที่เสียไปมากที่สุด ดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องสถานที่จัดจําหนาย มีทําเลเหมาะสม
เดินทางสะดวก หางายมีจัดจําหนายทั่วไป ดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องมีการประชาสัมพันธ
ผานสื่อ เชน โทรทัศน วิทยุ ใบปลิว ปายโฆษณา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 - ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาส
เจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 - สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก  
 - สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา  



 - สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม ระดับต่ํามาก  
 - สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก  
 - สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ อยางนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก  
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 This research aims to study consumers’ behavior of pasteurized milk in Chiang 
Mai categorized by demography including gender, age, marital status, education level, 
occupation, average individual income. It also studies the relationship between marketing 
mix including product, price, place, promotion and consumption behavior of pasteurized milk 
in Chiang Mai. 
 The sample group of this study includes 385 pasteurized milk consumers in 

Chiang Mai.  The questionnaire has been used as a research tool.  The statistic of analysis 

consists of frequency, percentage, mean and standard deviation.  By using SPSS, the 

hypothesis has been tested by using t-test, one-way analysis of variance and multiple 

regression. 

 From 400 respondents, results show that most of respondents are females, single, 

university graduate and private company employees as well as earn monthly average 

income greater than Baht 7,000.  

 Most of consumers who use the service, overall, pay high attentions to marketing 

mix. When considering each category, the categories that are most important to the 

consumer include product:- safety and hygiene, price:- worth of money paid, place:-location 

where is appropriate, convenient and easy to find, and promotion:-media advertisement, i.e. 

television, radio, brochure and advertisement cutout. 

 Results from hypothesis testing show that: 

 - Consumers with different age, education level and occupation has significantly 

statistically different consumption behavior of pasteurized milk in terms of consumption 

times per week at 0.01 level. 

 - For the marketing mix, product relates to the consumption behavior of 

pasteurized milk in terms of consumption times per week at statistics significance of 0.05 

level.  The relationship is positive at a very low.  



 - For the marketing mix, place relates to consumption behavior of pasteurized milk 

in terms of consumption times per week at statistics significance of 0.01 level.  The 

relationship is positive at a rather low.  

 - For the marketing mix, promotion relates to consumption behavior of pasteurized 

milk in terms of consumption times per week at statistics significance of 0.05 level.  The 

relationship is negative at a very low. 

 - For the marketing mix, price relates to consumption behavior of pasteurized milk 

in terms of expense per time of purchasing milk at statistics significance of 0.05 level.  The 

relationship is positive at a very low. 

 - For the marketing mix, promotion relates to consumption behavior of pasteurized 

milk in terms of expense per time of purchasing milk at statistics significance of 0.01 level.  

The relationship is positive at a very low. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่งของทาน ใหคําปรึกษา ใหความ
ชวยเหลือ ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้
เสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตาประธานกรรมการบริหาร
หลักสูตรบริหารธุรกิจภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และ
อาจารย วรินทรา ศิริสุทธิกุล อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ใหความชวยเหลือ 
และใหคําแนะนําในการทําการวิจัย นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยเปนสารนิพนธที่สมบูรณ
ฉบับนี้  
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ ทุก
คนใน MBA รุนที่ 12 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบ
การศึกษาของผูวิจัย รวมทั้งขอบคุณสําหรับมิตรภาพ ความทรงจําดีๆ ของทุกๆคน  
 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบแดบิดา 
มารดาผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงามความดีและความมานะอดทน 
เปนกําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดียิ่ง ตลอดจนคณาจารยทุกทานที่ได
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทาใหผูวิจัยสามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับ
นี้ไดจนสําเร็จสมบูรณ  

 

             สิริมา  กาลายี 

 
 
 
 
 

 

 



สารบัญ 
 

บทที่                           หนา 
 1 บทนํา   1 
   ภูมิหลัง   1 
   ความมุงหมายในการวิจัย   2 
       ความสําคัญของการวิจัย   3 
       ขอบเขตการวจัิย   3 
        ประชากรที่ใชในการวิจัย   3 
        กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   3 
        ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย   4 
       นิยามศัพทเฉพาะ   6 
       กรอบแนวคิดในการวิจัย   6 
       สมมติฐานการวิจัย   7 
 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ   8 
       แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร   8 
       แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด   10 
       แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   15 
       ประวตัิ ความเปนมา ของนมพาสเจอรไรท   21 
       นโยบายภาครัฐและการสงเสริมการดื่มนมในประเทศไทย   23 
       งานวิจัยที่เกี่ยวของ   25  
 
 3 วิธีดําเนินการวิจัย   31 
          การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง   31 
          การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   33 
          การเก็บรวบรวมขอมูล   37 
          การวิเคราะหขอมูล   38 
          สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล   38  
 
 4 ผลการวิเคราะหข้์อมลู   45 
          สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล   45 
          การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   45 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่                           หนา 
 4 (ต่อ) 
          ผลการวิเคราะหขอมูล   45 
 
 5 สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ   77 
          สรุปผลการศกึษาคนควา   77 
          อภิปรายผลการวิจัย   81        
   ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย   85        
   ขอเสนอแนะสาํหรับการทําวจัิยครั้งตอไป   87 
 
บรรณานุกรม   88 
 
ภาคผนวก   92 
   ภาคผนวก ก   93  
   ภาคผนวก ข   98 
 
ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์  100 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บญัชีตาราง 
 
ตาราง  หน้า  
  1 จํานวนประชากรจากการทะเบียนจําแนกตามเพศ จังหวัดเชียงใหม  
    พ.ศ. 2550 – 2552   33 
  2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของ 
    ผูตอบแบบสอบถาม   46 
  3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของ 
    ผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ในเรื่องสถานภาพ ระดับการศึกษา  
    และอาชีพ   48 
  4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานสวนประสม 
    ทางการตลาด   49 
  5 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
          ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรสชาติ ยีห่อ วิธีการซื้อ บุคคลที่ซื้อให ประเภท 
    นมพาสเจอรไรซ สถานที่ซือ้ เหตุผลที่ซือ้ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และ 
    สื่อโฆษณา   51 
  6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการบรโิภค 
    นมพาสเจอรไรซ ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห  
    และคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ   55 
  7 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   56 
  8 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    จําแนกตามเพศ   57 
  9 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   58 
 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอายุ   58 
 11 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
           ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอายุ   59 
 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
           ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตามอายุ   60 
 13 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   60 
 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    จําแนกตามสถานภาพ   61 
 15 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   62 



บญัชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง  หน้า  
 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    จําแนกตามระดับการศึกษา   63 
 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   64 
 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    จําแนกตามอาชีพ   65 
 19  แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
    ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอาชีพ   66 
 20 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
    ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตามอาชีพ   67 
 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม   68 
 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ  
    ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน   69 
 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ 
     ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน   69 
 24  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
    กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห   70 
 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
    กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ   72 
 26  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   74 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ              หนา 
 1  รายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)     14  
 2  แบบพฤติกรรมผูซื้ออยางงาย หรือ S-R Theory   17 

 



1 
 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 “นม” เปนอาหารที่มีคุณคาและมีสารอาหารสูง ประกอบดวย โปรตีน ไขมัน คารโบไฮเดรต 
วิตามินแรธาตุแคลเซียมและฟอสฟอรัส ซึ่งชวยทําใหกระดูกและฟนแข็งแรง เสริมสรางโครงสราง
การเจริญเติบโตใหกับวัยเด็ก และชวยปองกันโรคกระดูกพรุนและชะลอความเสื่อมของกระดูกใน
หญิงวัยหมดประจําเดือนและผูสูงอายุ นมจึงเปนอาหารที่เหมาะสมกับผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย 

  ปจจุบัน พบวา คนไทย มีอัตราการบริโภคนมตอคนตอปมีจํานวน ลดลง ตามลําดับ จากป 
พ.ศ. 2550 ถึง 2552 จาก 14.00 กิโลกรัม เปน 12.46 และ 9.93 กิโลกรัมตามลําดับหรือเฉลี่ยแลว
เพียงวันละ 1 แกวเทานั้น (สํานักวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวง
เกษตรและสหกรณ ,การศึกษาระบบโลจิสติกนมพรอมด่ืม. 2554: 49) เม่ือเทียบกับอัตราการบริโภค
นมของผูบริโภคใน 27ประเทศของทวีปยุโรป ที่มีอัตราเฉลี่ยการบริโภคนมตอคนตอปมีจํานวน 60 – 
150 กิโลกรัม (ชมรมนมสรางชาติ, ไทยแดรี่แฟคบุค. 2010: 12) 

 ป พ.ศ. 2535 ในสมัยนายชวน หลีกภัย เปนนายกรัฐมนตรีไดจัดตั้งโครงการอาหารเสริม 
(นม) ใหกับเด็กระดับอนุบาลจนถึงประถมที่ 4 ไดบริโภค(นมโรงเรียน) จนถึงปจจุบัน ลาสุดในวันที่ 1 
มิถุนายน ของทุกปยังไดมีการเขารวมกับ Thai Food and Agriculture Organization (FAO) หรือ 
องคการอาหารแหงสหประชาชาติเพ่ือรวมจัดงาน เน่ืองในวันด่ืมนมโลก (World Milk Day) โดยการ
จัดกิจกรรมรณรงคการบริโภคนมพรอมกันทั่วประเทศ โดยเฉพาะจังหวัดกรุงเทพ และ เชียงใหม ซึ่ง
จะชวยกระตุนใหคนไทยไดเห็นความสําคัญของการบริโภคนม เพ่ือสรางเสริมสุขภาพที่ดีใหกับคน
ไทย และยังเปนการชวยสงเสริมใหเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมในประเทศไทยไดระบายน้ํานมดิบเพ่ือ
นําไปผลิตนมพรอมด่ืมออกสูตลาด 

ผลิตภัณฑ “นม” พรอมด่ืมที่มีอยูในประเทศไทย ผลิตจากนมโคสดแท แบงไดเปน 3 ประเภท 
คือ 
 1. ผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ (Pasteurized Milk) คือนํ้านมสดที่ผานกรรมวิธีฆาเชื้อดวย
ความรอนไมต่ํากวา 60 องศาเซลเซียสเปนเวลาไมนอยกวา 30 นาที หรือใชความรอน 73  องศา
เซลเซียสเปนเวลาไมนอยกวา 16  วินาทีตองเก็บไวที่อุณหภูมิไมเกิน 10 องศาเซลเซียส และตองมี
อายุไมเกิน 3 วัน นับแตวันที่บรรจุภาชนะ 
 2. ผลิตภัณฑนมเสตอรริไลท (Sterilized Milk) คือนมสดที่ผานกรรมวิธีฆาเชื้อดวยความรอน
ไมต่ํากวา 100 องศาเซลเซียสเปนเวลานานเพียงพอ ทําลายจุลินทรียและเอนไซมในนํ้านมทุกชนิด
เก็บรักษาไดนานกวา 3 เดือนในอุณหภูมิหองปกติ 
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 3. ผลิตภัณฑนมยูเอชทีUltra -High Temperature หรือ UHT Milk คือ นมสดที่ผานกรรมวิธี
ฆาเชื้อดวยความรอน ไมต่ํากวา 133 องศาเซลเซียสเปนเวลาไมนอยกวา 1 วินาที การผลิตนม ยู เอช ที
ใชความรอนสูงจึงทําลายจุลินทรียทุกชนิดเก็บรักษาได ไมนอยกวา 3 เดือน นมยู เอชที มีรสและ
คุณสมบัติใกลเคียงกับนมสด เน่ืองจากผานความรอนในเวลาอันสั้น 
 ผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซเปนผลิตภัณฑที่มีรสและคุณสมบัติเหมือนน้ํานมสดตาม
ธรรมชาติมากที่สุด ปจจุบันตลาดนมมีมูลคาตลาดรวม 40,000 ลานบาทโดยมีนมพาสเจอไรซที่มี
มูลคาตลาดรวมถึง3,500 ลานบาท(ฐานเศรษฐกิจ 17-20 มกราคม 2553) และนมกลุมพาสเจอรไรซมี
อัตราการเติบโต 8-10% ตอป สินคาในกลุมพาสเจอรไรซไดแก นมสด นมเปรี้ยว โยเกิรต และอ่ืนๆ 
ลวนแขงขันกันเติบโต สวนหนึ่งเปนเพราะวาผูบริโภคชาวไทยเริ่มยอมรับแลววานมพาสเจอรไรซมี
คุณภาพที่ดีกวานม UHT(BrandAge. 2548)   
 จากสถานการณประเทศไทยไดรับผลกระทบจากอุทกภัยในพ.ศ. 2554 ทําใหเกษตรกร
ผูผลิตน้ํานมดิบกําลังประสบปญหาสินคาลนตลาดเนื่องจากปริมาณน้ํานมดิบที่ผลิตไดวันละ 300 ตัน
ไมมีที่รับซ้ือตอเพราะผูรับซื้อน้ํานมดิบรายใหญไดรับผลกระทบจากน้ําทวมจนตองหยุดการผลิตและ
โรงเรียนที่ตองจัดสงนมโรงเรียนไดทําการปดเรียนนานมากขึ้นอีก 2 เดือน   กระทรวงเกษตรและ
สหกรณจึงไดเสนอ ครม.อนุมัติงบประมาณจํานวน  205.50 ลานบาท จัดซื้อนมถุงพาสเจอรไรซแจก
เด็กนักเรียนกวา 5 แสนคน และสนับสนุนชวยเหลือ เกษตรกรหรือสหกรณผูผลิตนํ้านมดิบดวยการ
จัดซื้อเครื่องจักรบรรจุนม เพ่ือชวยลดอัตราน้ํานมดิบลนตลาดในอนาคต (รายการเปดฟาวันใหม,
วิทยุอสมท เอเอ็ม 1143, ขาวประชาสัมพันธกระทรวงเกษตรและสหกรณ 17 พฤศจิกายน 2554)  
 จากเหตุผลดังกลาว จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม  ซึ่งเปน
จังหวัดที่มีประชากรหนาแนน และเปนศูนยกลางทางธุรกิจในเขตภาคเหนือ จึงมีการสนับสนุนให
ประชากรในพื้นที่สนใจบริโภคนมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ี สามารถใชเปนแนวทางในการ
ทําตลาดเพื่อการแขงขันของผูผลิตนมพาสเจอรไรซและใชเปนแนวทางการสนับสนุนและสงเสริมใหมี
การบริโภคนมเพื่อสุขภาพมากขึ้น 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหมจําแนกตามลักษณะ
ดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย
สวนบุคคล  
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาส
เจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม 
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ความสําคัญของงานวิจัย 
 1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูผลิต ผูจัดจําหนายในการนําขอมูลมาพัฒนาปรับปรุงแกไข 
และศึกษาแนวโนมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เพ่ือนําขอมูลไปพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลอง
กับความตองการของตลาดมากขึ้น 
 2. เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดมาใชในการวางแผนกลยุทธทางดานการตลาดโดยเฉพาะดาน
ผลิตภัณฑ การตั้งราคา การบริหารชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย เพ่ือใหเกิด
ความแตกตางและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของผูผลิตนมพรอมด่ืมพาสเจอรไรซ 
 3. เพ่ือใชเปนแนวทางการสงเสริมใหมีการบริโภคนมพาสเจอรไรซ เสริมสรางสุขภาพมาก
ขึ้น 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึงเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม   
 2. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  - ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในจังหวัด
เชียงใหม ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  - กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
จังหวัดเชียงใหม เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช
สูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25 – 26) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวม
ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากขอมูลการศึกษา
พฤติกรรมการดื่มนมของคนไทย พบวาในวัยตางๆ จะมีพฤติกรรมการดื่มนมที่แตกตางกัน โดยแบง
ผูบริโภคตามเกณฑอายุ ออกเปน4  ระดับดวยกัน (ขอมูลจาก:ศูนยวิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม 
การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ,ผลวิจัยเชิงสํารวจ เร่ืองพฤติกรรมการเลือกดื่มนมใน
ปจจุบัน: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 18 – 50 ปที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 2555)ผูวิจัยจึงทํา
การสุมตัวอยางจากอายุของประชากร แบงออกเปน 5ระดับ ไดแก 
  - กลุมอายุต่ํากวา  20 ป     จํานวน   80  คน 
  - กลุมอายุ 20 – 29  ป    จํานวน  80 คน 
  - กลุมอายุ 30 – 39 ป    จํานวน  80 คน 
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  - กลุมอายุ 40 – 49ป    จํานวน  80 คน 
  - กลุมอายุมากกวา 50 ป ขึ้นไป   จํานวน   80 คน 
          รวม    400 คน 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเก็บ
ตัวอยางจากเขตการปกครองของจังหวัดเชียงใหม ที่มีประชากรหนาแนน จํานวน 4 อันดับสูงสุด ไดแก 
เขตอําเภอเมืองเชียงใหม เขตอําเภอหางดง เขตอําเภอสันทราย เขตอําเภอแมริม บริเวณแหลงชุมชนที่
มีลักษณะประชากรศาสตรที่หลากหลาย ไดแก โรงเรียน มหาวิทยาลัย ตลาดหางสรรพสินคา   
  
ตาราง จํานวนประชากรจากการทะเบียนจําแนกตามเพศ จังหวัดเชียงใหม พ.ศ. 2550 – 2552 
 

 2552 (2009) 
อําเภอ และเขตการปกครอง รวม ชาย หญิง 

 Total Male Female
อําเภอเมืองเชียงใหม 238,460 111,853 126,607
อําเภอเมืองแมริม 84,570 41,626 42,944
อําเภอสันทราย 89,902 42,323 47,579
อําเภอหางดง 100,110 47,731 52,379

 

 ที่มา: Department of Provincial Administration, Ministry of Interiorรวบรวมโดย:
Statistical Forecasting Bureu, National Statistical Office 

 
  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ
รวบรวมขอมูลแบบสอบถาม ณ เขตพ้ืนที่ที่เลือกตามขั้นตอนที่ 1 กับกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจ
และสามารถสละเวลาตอบแบบสอบถามได  จนครบ 400 ตัวอยาง ตามตองการ 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย   
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
  1.1  ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  อายุ ต่ํากวา  20 ป 
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    1.1.2.2  อายุ 20 – 29  ป  
    1.1.2.3  อายุ 30 – 39  ป  
    1.1.2.4  อายุ 40 – 49ป  
    1.1.2.5 อายุ50ป ขึ้นไป 
   1.1.3  สถานภาพการสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.3.3 หมาย / หยาราง  / แยกกันอยู 
   1.1.4  ระดับการศึกษา 
    1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.5.2  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.4 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
    1.1.5.5 แมบาน / พอบาน 
    1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 
   1.1.6  รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.6.1 ต่ํากวา หรือ เทากับ 2,500  บาท 
    1.1.6.2 2,501 – 4,000  บาท 
    1.1.6.3 4,001 – 5,500 บาท 

1.1.6.4 5,501 – 7,000 บาท 
1.1.6.5 7,001บาทขึ้นไป 

 
  1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ดานราคา 
   1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบดวย 
  2.1 พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัดเชียงใหม 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัย
ขอใหนิยามศพัทเฉพาะตางๆ ไวดังน้ี 
 1. นมพาสเจอรไรซ (Pasteurized Milk)หมายถึงนํ้านมสดที่ผานกรรมวิธีฆาเชื้อดวย
ความรอนไมต่ํากวา 60 องศาเซลเซียสเปนเวลาไมนอยกวา 30 นาที หรือใชความรอน 73 องศาเซลเซียส
เปนเวลาไมนอยกวา 16 วินาที 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อ ผูรับประทาน ผลิตภัณฑ นมพาสเจอรไรซ เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของตนเองตลอดจนบุคคลในครัวเรือน 
 3. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ในกระบวนการ
บริโภคสินคา โดยมีจุดมุงหมายในการใชใหเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวังและสนองความตองการ 
และผูบริโภคจะตัดสินใจใชหรือซ้ือสินคาเพื่อการบริโภคในอนาคต โดยการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคดวยคําถาม 
6Ws 1H ไดแก  ผูบริโภคมีลักษณะความชอบคุณสมบัติของสินคาดานรสชาติ ดานยี่หอ ของนมพาส
เจอรไรซที่ซื้ออยางไรใครเปนผูซื้อใครเปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเหตุผลที่ซื้อ ปริมาณการซื้อ
ขนาดสินคาที่ซื้อความถี่ในการซื้อ ปริมาณการบริโภคสถานที่ซื้อขาวสารขอมูลที่ใชในการพิจารณา
ซื้อนมพาสเจอรไรซ 
 4. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะตางๆ ของผูบริโภค ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยสวนบุคคล อาชีพ 
 5. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของคูมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
เรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ

ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยแสดงความเชื่อมโยงความสัมพันธดวยรูปภาพ ดังน้ี  
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 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
      (Independent variables)            (Dependent variable) 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 

 1. เพศ 

 2. อายุ 

 3. สถานภาพ 

 4. ระดับการศกึษา 

 5. อาชีพ 

 6. รายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือน 

            
     

สวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรทในจังหวัดเชียงใหม แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกัน  
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ
ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม 

พฤติกรรมของผูบริโภคนมพาส
เจอรไรซในจงัหวัดเชียงใหม 



8 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม         
พาสเจอรไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ประวัติความเปนมาของนมพาสเจอรไรซ 
5. นโยบายภาครัฐและการสงเสริมการดื่มนมในประเทศไทย 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง เปนการศึกษาเกี่ยวกับประชากรอยางมีหลักเกณฑในเรื่อง
เกี่ยวกับขนาด โครงสราง และพัฒนาการทางประชากร นิพนธ เทพวัลย (2514) 
 ประชากรศาสตร  หมายถึง ลักษณะประชากรที่เปนปจจัยหน่ึงทําสําคัญตอการบริโภค 
รวมไปถึงพฤติกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการบริโภคดวย (ดวงพร  ภัทรเปรมเจริญ. 2545: 27-28) 
 ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย
อายุเพศขนาดครอบครัวสถานภาพครอบครัวรายไดอาชีพการศึกษาเหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชใน
การแบงสวนการตลาดลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัวแปรดานทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญดังน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดตองศึกษา  
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทางานมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่
สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับ
หนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง
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และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อที่เกี่ยวของกับผู
ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายไดการศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรารวยแตอยางไรก็
ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือรายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคาใน
ขณะเดียวกันการเลือกสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดารงชีวิตรสนิยมคานิยมอาชีพ
การศึกษาฯลฯแมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมากนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวม
กับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆเพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้นเชนกลุม
รายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลยจาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุเพศ
วงจรชีวิตของครอบครัวการศึกษารายไดเปนตนลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลงลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
 1. อายุนักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 2. เพศจานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆนักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูขายเปนผูตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3. วงจรชีวิตครอบครัวขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรมขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอนซึ่งแตละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายไดการศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมากการรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 DeFleur (พีระ  จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางจาก DeFleur. 1996) ไดเสนอทฤษฎีที่
กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในอิงกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวาง
ผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผล
โดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และ
สังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น ดีเฟลอร ไดสอนทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี  
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลักการ
พ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 



10 

 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ หรือทางรางกายของแตละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3. มนุษยซึ่งถูกชุมชนเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติคานิยมและความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2552: 80; 
อางอิงจาก Kotler, Philip; & Keller, Kevin Lane. 2006. Marketing Management. 12th ed. New 
Jersey: Prentic – Hall.)  ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช
หรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ (Kotler,Philip; & Armstrong,Gay. 1997: 
616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ
และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือ ความคิด ผลิตภัณฑ
ที่เสนอขานอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) 
ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑและความแตกตางทางการ
แขงขัน (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาทางจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ 
เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ / บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป 
(Armstrong; & Kotler. 2009: 616) หรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สอง
ที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะ
ตัดสินใจซื้อดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู ในสายตาของลูกคา ซึ่ง
พิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคา
และคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ  
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 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
สินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ 
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ หรือเปนการติดตอ 
สื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อการติดตอสื่อสาร
อาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No person 
selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ
ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ดังน้ี  
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอและการสงเสริมการตลาด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) (2)กลยุทธสื่อ (Media Strategy)  
  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการโดยการขายแบบ
เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานเพื่อใหเกิดการขาย สรางสรรค
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) 
  3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุนใหเกิดการ
ซื้อขายผลิตภัณฑหรือบริการเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและ
การขายโดยใชนักงานขายซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใช หรือ การซื้อโดยลูกคาคน
สุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุน
ผูบริโภคเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคน
กลางเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion)  
  3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations (PR)) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือ 
สื่อสิ่งพิมพ (2) การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร ที่มีการวางแผนโดย
องคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือ ตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหน่ึง มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกัน ภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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  3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ 
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ 
เพ่ือใชสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response marketing) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง 
หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือ สื่ออ่ืน 
เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา  (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online advertising) หรือ การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-marketing) 
เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขาย
ผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การ
ขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทาง
โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ  
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 
2 สวน ดังน้ี 
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการ สําหรับการใชหรือบริโภค หรือ หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธ
ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมและใชชองทางออมจากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม  
  4.2 การกระจายตัวสินคา หรือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistic) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1)การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา (3)การ
บริหารสินคาคงเหลือ 
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 จากที่กลาวขางตน สรุปไดวา สวนประสมการตลาดเปนเคร่ืองมือของการตอบสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งทั้ง 4Ps มีความสัมพันธกันไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดาน
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือ
สรางความพึงพอใจสูงสุดใหกลุมเปาหมายได 
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ภาพประกอบ 1 รายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 79. (อางอิงจาก 
Kotler; & Keller. 2009: 63) 
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3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) คําวา “พฤติกรรม
ผูบริโภค” ไดมีผูใหความหมายไวดังตอไปน้ี 
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2545) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซ้ือ การใชประโยชน จากสินคาและบริการที่ซื้อมา
เพ่ือตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจ ดวยรายไดที่มีจํากัดอยางมีประสิทธิภาพ คือ 
ความพึงพอใจสูงสุด 
 Engle, Blackwel และ Miniard กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “กิจกรรมตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการคนหาและการบริโภคใชผลิตภัณฑหรือบริการซึ่งทั้งน้ีทั้งน้ันตองอาศัยกระบวนการ
ตัดสินใจเขารวมเพ่ือใหกิจกรรมนั้นลุลวง” (ธงชัย  สันติวงษ. 2549. พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด.) 
 เสรี วงษมณฑา (2548: 32-46) กลาววา พฤติกรรมบริโภคคือพฤติกรรมการแสดงออก
ของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคา
และบริการ  ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน (2550: 9) ไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
วา หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 
การประเมินผล (Evaluating) และการจาย (Disposing) ในสินคาและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) หรือ หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจ
และการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถงึกระบวนการตัดสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแตละ
บุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรบั (Obtaining) การใช (Using) และการดําเนินการ
ภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ  
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุม 
หรือ องคกร (ซึ่งก็คือผูบริโภค) เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการ เพื่อสนองตอบตอ
ความตองการของเขา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจะได
สามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม ซึ่งจะมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจ  
 พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับความรูสึกและการจัดการ ความรูสึกเปนความตองการ
ดานจิตวิทยาอันเกิดจากขั้นตอนการตัดสินใจในการบริโภค ผูบริโภคตองมีการจัดการตามขั้นตอน
ของกระบวนการบริโภคซ่ึงจะสะทอนออกมาเปน 5 ดาน ดังน้ี 
 1. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจหลายประการ (Consumer behavior 
involves many decisions) พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการทําความเจาในในการตัดสินใจวา
จะซ้ือหรือไม (Whether) ทําไมจึงซ้ือ (Why) .ซื้อเมื่อใด (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออยางไร (How) 
ซื้อเทาใด (How much) ซื้อบอยเทาใด (How Often) ใชเวลายาวนานเทาใด (How long) ในการ
จัดหา การใชและการกําจัดผลิตภัณฑ 
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 2. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภค (Consumer behavior  involves  
consumtion process) ซึ่งสวนของการบริโภค มีดังนี้ (1) การจัดหาผลิตภัณฑ (Acquisition) เปน
ขั้นตอนที่เกี่ยวของกับการพยายามหาซื้อผลิตภัณฑ (2) การใชผลิตภัณฑ (3) การกําจัดผลิตภัณฑ
ภายหลังการบริโภค (Disposition) เปนการที่ผูบริโภคทิ้งหรือเก็บสินคาไวใชซ้ํา  
 3. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับสินคา บริการ กิจกรรม ประสบการณ บุคคล และ
ความคิด (Consumer behavior involves goods, services, activities, experiences, people and 
ideas) ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดนําเสนอเพื่อใหเกิดการบริโภคนั้น จึงประกอบดวย สินคา บริการ 
กิจกรรม ประสบการณ บุคคล และความคิด 
 4. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับคนหลายคน (Consumer behavior can involve many 
people) พฤติกรรมผูบริโภคอาจเปนกิจกรรมของบุคคลหนึ่งหรือเปนกลุม บุคคล เชน กลุมครอบครัว 
กลุมเพ่ือน โดยมีกิจกรรมรวมกัน ซึ่งตองมีผูรวมตัดสินใจหลายคน โดยมีหนวยการตัดสินใจ (Decision - 
making units) ซึ่งประกอบดวย ผูรวบรวมขอมูล (Information gatherer) ผูมีอิทธิพล (Influencer) ผู
ตัดสินใจ (Decider) ผูซื้อ (Purchaser) และผูใช (User) 
 5. พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่เปนกลไกที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง (Consumer 
behavior is a dynamic process) ในประเด็นน้ีเปนกิจกรรมที่เปลี่ยนแปลงในขั้นตอนที่ตอเน่ืองของ
การจัดหาการบริโภค และการกําจัดผลิตภัณฑ ซึ่งเกิดขึ้นในชวงเวลาที่เปนลําดับขั้นตอน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 128-129) รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
จากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวก็จะมีการตอบสนองของ 
ผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจ ของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของรูปแบบนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง ดังน้ันแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี อธิบายไดดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ)  
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ดังภาพประกอบ  
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ภาพประกอบ 2 แบบพฤตกิรรมผูซื้ออยางงาย หรือ S-R Theory 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2538: 105). 
 
  1.2 กระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการจองรานสะดวกซื้อไดมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไดสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ ผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด
ผลิตภัณฑราคา    
การจัดจําหนาย  
การสงเสริม 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

ลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของ
ผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ       
การเลือกตรา                
การเลือกผูขาย             
เวลาในการซื้อ        
ปริมาณการซื้อ 
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  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ จะกวางในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผู
ซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภค หรือ
ผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง ขนมปง ฯลฯ 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ
เลือกยี่หอสินคา 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวันหรือ เย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ 
หนึ่งกลอง หรือ หนึ่งโหล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



19 

 ในการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะมีคําถาม 7 ประการ หรือ 
6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 
 
คําถาม(6Ws และ 1 H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
Market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupant)
ทางดานประชากรศาสตรภูมิศาสตร 
จิตวิทยา หรือจิตสิเคราะหและ 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps)ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคที่ตองการซื้อ(Object)
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรอื
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component)และความ
แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies)ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑหลกั รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑควบ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
และศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน
(Competitive differentiation)
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการพนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ(Why 
does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives)ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึง่ตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมซื้อ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
strategies) 
2.กลยุทธสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว
ประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธราคา (Price Strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Strategies) 
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คําถาม(6Ws และ 1 H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ
4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ
(Organization)มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม 
ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ 
ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธโฆษณา
และ(หรือ)กลยุทธการสงเสริม
การตลาด(Advertising and 
Promotion strategies)โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions)
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงใดขอเดือน
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือ เทศกาล วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies)เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน(Where 
does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง(Outlets)ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต 
รานขายของชาํ ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel strategies)
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation)ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.ตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย
จะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 125-126.  
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4. ประวัติความเปนมาของนมพาสเจอรไรซ 
 การพาสเจอรไรซ (pasteurization) มีวัตถุประสงคเพ่ือทําลายจุลินทรียที่กอใหเกิดโรคและ
เอนไซมที่เปนสาเหตุใหอาหารเสื่อมเสียเปนวิธีการถนอมอาหารเพื่อยืดอายุการเก็บอาหารทําให
อาหารปลอดภัยโดยที่ไมทําใหกลิ่นรส สวนประกอบของนมเปลี่ยนแปลงทั้งยังคงคุณภาพของน้ํานม
ไมแตกตางจากนมดิบมากนักการพาสเจอรไรซอาหารสามารถทําลายเซลล ยีสต ราและแบคทีเรีย ที่
ไมทนรอนแตยังไมเพียงพอที่จะทําลายแบคทีเรียที่ทนความรอนสูง (thermophillic bacteria) และไม
สามารถทําลายสปอรของเชื้อจุลินทรียที่เปนอันตรายตอผูบริโภคดังนั้นควรเก็บรักษาผลิตภัณฑที่
ผานการพาสเจอรไรซที่อุณหภูมิต่ํากวา 4 องศาเซลเซียสเพราะการเก็บรักษาที่อุณหภูมิต่ําสามารถ
ยับยั้งการเจริญเติบโตของสปอรจึงไมเปนอันตรายตอผูบริโภค 
 การพาสเจอรไรซเปนการตั้งชื่อเพ่ือใหเกียรติแกนักวิทยาศาสตรชาวฝรั่งเศสชื่อ หลุยส  
ปาสเตอร (Louis Pasteur) ซึ่งเปนคนแรกที่คิดคนการฆาจุลชีพที่แปลกปลอมอยูในเหลาไวนระหวาง
ปพ.ศ. 2407-2408 โดยการใชความรอนประมาณ 50 - 60 องศาเซลเซียสซึ่งการคนพบน้ีกอใหเกิด
ประโยชนอยางมากในการผลิตเครื่องด่ืมที่ตองฆาเชื้อจุลินทรีย แตใชอุณหภูมิสูงมากไมไดเพราะจะ
ทําใหรสและกลิ่นเปลี่ยนแปลงและในป พ.ศ.2434 นักวิทยาศาสตรชื่อซอกเลต (Soxhlet) จึงไดนํา
วิธีการนี้มาใชกับนมสดหลักการความรอนจากการใหความรอนในกระบวนการพาสเจอรไรซจะสงผล
ทําใหสารโปรตีนที่มีอยูในเซลลจุลินทรีย และเอนไซมแข็งตัวจับกันเปนกอนและเสื่อมสภาพโดยการ
เรงปฏิกิริยาทางเคมีจากความรอนจึงทําลายเอนไซมและสามารถทําลายเชื้อจุลินทรียได 
 ชนิดของนมพาสเจอรไรซ แบงออกเปน 2 ชนิด ไดแก 
 1. นมพาสเจอรไรซธรรมดา (Plain Pasteurized Milk) คือ นมพาสเจอรไรซที่เราเรียกวา 
นมสด เปนนมจืดธรรมดา สีขาว อาจผลิตจากน้ํานมโคดิบ หรือนํ้านมคืนรูป  
 2. นมพาสเจอรไรซมีกลิ่นรสตางๆ (Flavour Pasteurized Milk) นมประเภทนี้ คือ นมสด
ธรรมดาเพียงแตปรุงแตงใหมีรสหวาน และทําใหมีรส สี กลิ่น แลวนําไปพาสเจอรไรซ บรรจุ เพื่อ
จําหนาย 
  วิธีการพาสเจอรไรซ มี 2 วิธีคือ 
 1.  วิธีใชความรอนต่ํา - เวลานาน (LTLT : Low Temperature - Long Time) วิธีนี้ใช
ความรอนที่อุณหภูมิ 62.8 - 65.6 องศาเซลเซียส เปนเวลา 30 นาทีเม่ือผานความรอนโดยใชเวลา
ตามที่กําหนดแลวตองเก็บอาหารไวในที่เย็นซึ่งมีอุณหภูมิต่ํากวา 4 องศาเซลเซียสกรรมวิธีการนี้
นอกจากจะทําลายแบคทีเรียที่ทําใหเกิดโรคแลวยังยับยั้งการทํางานของเอนไซมยอยไขมันชนิด    
ไลเปส (Lipase) ซึ่งเปนตัวการทําใหเกิดกลิ่นหืนในน้ํานมดวย 
 2.  วิธีใชความรอนสูง - เวลาสั้น (HTST : High Temperature - Short Time) วิธีนี้ใช
ความรอนที่อุณหภูมิสูงกวาวิธีแรกแตใชเวลานอยกวาคืออุณหภูมิ 71.1 องศาเซลเซียสคงไวเปนเวลา 
15 วินาทีอาหารที่ผานความรอนแลวจะไดรับการบรรจุลงกลองหรือขวดโดยวิธีปราศจากเชื้อแลว
นําไปแชเย็นที่อุณหภูมิ 4 องศาเซลเซียสประโยชนและขอควรปฏิบัติ การพาสเจอรไรซเปนการถนอม
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อาหารแบบชั่วคราวเพราะสามารถปองกันมิใหจุลชีพเจริญในชั่วระยะเวลาหนึ่งแตสารอาหารยังอยู
ครบถวนหรือเกือบครบถวนดังน้ัน จึงมีประโยชนตออาหารที่ตองรับประทานเปนประจําแตไมเก็บไว
นาน ๆ เชน นม น้ําผลไม ไอศกรีม กอนนําไปปนแข็ง เปนตน 
 ขอควรปฏิบัติสําหรับผูบริโภคน้ํานมที่ผานการพาสเจอรไรซ 
 1. นมพาสเจอรไรซตองเก็บไวในอุณหภูมิต่ําประมาณ 4 องศาเซลเซียสเสมอบุคคลทั่วไป
เขาใจวานมสดเมื่อไดรับการฆาเชื้อแลวก็ไมจําเปนตองเก็บไวในอุณหภูมิต่ําแตความเปนจริงแลว
ความรอนที่ใชเพียงแตฆาเชื้อที่เปนสาเหตุของโรคเทานั้นแตจุลินทรียที่ไมเปนสาเหตุของโรคยังคงมี
อยูในน้ํานมและจะเจริญเติบโตอยางรวดเร็วหากไมเก็บนมไวในอุณหภูมิต่ําอาจจะเสียภายใน 1 วัน
เทานั้นดังนั้นพึงระลึกเสมอวานมพาสเจอรไรซนั้นตองเก็บไวในที่อุณหภูมิต่ําประมาณ 4 องศา
เซลเซียส 
 2. ใหสังเกตลักษณะของนมกอนด่ืม เพราะนมพาสเจอรไรซจะมีกําหนดอายุ โดยทั่วไปนม
สดจะมีอายุประมาณ 7 วันโดยที่นมสดตองเก็บในสภาพเย็นตลอดแตถานมสดถูกทิ้งไวในอุณหภูมิ
ธรรมดาหรือนอกตูเย็นนาน ๆ โดยเฉพาะหนารอน นมสดอาจจะเสียไดภายใน 1 วันเทานั้นดังน้ัน
กอนดื่มนมพาสเจอรไรซทุกครั้งควรสังเกตดูวาน้ํานมมีลักษณะผิดปกติหรือไม ถาหากเขยาน้ํานมจน
เปนเนื้อเดียวกันแลวยังมีตะกอนเปนเม็ดขาว ๆเกิดขึ้น แสดงวานมนั้นอาจจะเสีย แตถาไมมีตะกอน
เม็ดขาว ๆควรตรวจสอบดวยการชิมถามีรสเปรี้ยวเกิดขั้นไมควรดื่มนมนั้น 
 3. ไมควรเก็บนมสดไวนานเกินไปถึงแมจะเก็บนมพาสเจอรไรซไวในตูเย็นก็อาจเสียได
ทั้งน้ีเพราะในขั้นตอนการขนสงนมอาจจะมีอุณหภูมิสูงเกินไปทําใหจุลินทรียมีการเจริญเติบโตได
ดังน้ันแมเก็บนมพาสเจอรไรซไวในตูเย็นจุลินทรียก็ยังสามารถเจริญเติบโตพอที่จะทําใหนมเสียได
ดังน้ันจึงไมควรเก็บนมพาสเจอรไรซไวนานเกินไป 
 คุณคาทางโภชนาการของนมพาสเจอรไรซ 
 นมที่ผลิตออกจําหนายนั้นจะขาดไวตามินซีมากที่สุด โดยจะมีการสูญเสียประมาณรอยละ 
20 ของปริมาณที่มีอยูในน้ํานมดิบ อยางไรก็ดีความสูญเสียน้ีทั้งหมดไมไดเกิดเพราะการพาสเจอรไรซ 
การสูญเสียดังกลาวเกิดขึ้นรวดเร็วระหวางถูกแสงสวางโดยปฎิกิริยาเคมีอันเนื่องมาจากแสงสวาง
และไรโบฟลาวินเปนตัวกระตุนขั้นแรกทําใหเกิดกรดแอสคอรบิกซึ่งเปนสารที่เกิดจากไวตามินซีถูก
เติมออกซิเจนและยังคงวองไวทางชีววิทยาไวแตจะไมทนความรอน สวนใหญไวตามินในรูปนี้จะ
สูญเสียไปขณะที่นมผานการพาสเจอรไรซ ดังน้ัน น้ํานมพาสเจอรไรซมีคุณคาทางโภชนาการไม
แตกตางไปจากน้ํานมดิบเลย วิธีการใชความรอนไมมีผลตอสารอาหารที่ประกอบดวยอ่ืนๆ เลย 
 คุณภาพและมาตรฐานของนมพาสเจอรไรซ 
 1. ตองมีมันเนยไมนอยกวา 3.25% และธาตุน้ํานมธรรมดาไมรวมมันเนยไมนอยกวา 8.5% 
 2. ตองพบแบคทีเรียไดไมเกิน 50,000 ในน้ํานม 1 มิลลิลิตร และตองไมมีแบคทีเรียชนิด 
E.coli ในน้ํานม 0.1 มิลลิลิตร 
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 3. ตองเก็บรักษาไวที่อุณหภูมิไมเกิน 10 องศาเซลเซียสและเมื่อจําหนายตองมีอายุไมเกิน 
3 วัน นับแตวันบรรจุภาชนะจําหนาย 
 
5. นโยบายภาครัฐและการสงเสริมการดื่มนมในประเทศไทยและจังหวัดเชียงใหม 
 โครงการนมโรงเรียน  

• ป 2535 ภาครัฐไดมีการสงเสริมใหคนไทยมีการบริโภคนมโดยเริ่มจากไดมีการจัดตั้ง 
“โครงการอาหารเสริม (นม) หรือ นมโรงเรียน”เกิดขึ้นในสมัยนายชวนหลีกภัย เปนนายกรัฐมนตรี 
โดยในปแรกจัดงบประมาณนมโรงเรียนใหเด็กนักเรียนอนุบาล เปนเงิน 278.60 ลานบาท ด่ืมนมรวม 
120 วันตอปตอมาไดมีการเพิ่มจํานวนเด็กนักเรียนและจํานวนวันที่จัดใหเด็กนักเรียนดื่มเพ่ิมขึ้น 
สําหรับป 2546 รัฐบาลไดจัดนมโรงเรียนใหเด็กนักเรียนดื่มตั้งแตระดับอนุบาลจนถึงชั้นประถมปที่ 4 
รวม 5,961,373 คน ด่ืมนม 230 วันตอป รวมงบประมาณ 6,819.03 ลานบาทโดยมีวัตถุประสงคของ
โครงการ มี 3 ประการ คือ 
  1)  เพ่ือพัฒนารางกายของนักเรียนใหมีสุขภาพพลานามัยที่สมบูรณแข็งแรงและมี
น้ําหนักสวนสูงเปนไปตามเกณฑมาตรฐานของกระทรวงสาธารณสุข 
       2) เพ่ือเปนการปลูกฝงการดื่มนมในเด็กและเยาวชน ใหพัฒนารางกายและสติปญญา 
        3) เพ่ือสนับสนุนการใชน้ํานมดิบในโครงการสงเสริมการเลี้ยงโคนมของรัฐบาล 

• ป 2552 คณะรัฐมนตรี เสนอแนวทางให กระทรวงเกษตรและสหกรณ โดยคณะกรรมการ 
โคนมและผลิตภัณฑนมไดแตงตั้งคณะอนุกรรมการบริหารจัดการ โครงการอาหารเสริม (นม) โรงเรียน 
เพ่ือทําหนาที่เปนคณะกรรมการกลางระหวางผูซื้อและผูขายในกระบวนการจัดซื้อนมโรงเรียนโดย
การแตงตั้งองคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยหรือ อ.ส.ค.เปนผูดูแล โดยแยกระบบการ
บริหารเงินและการดําเนินงานออกจารภารกิจตามปกติของ อ.ส.คโดยมีคณะกรรมการอาหารเสริม 
(นม) โรงเรียน ระดับจังหวัดเปนผูมีสวนรวมกํากับดูแล โรงเรียนในพื้นที่  

• ป 2553 ภาครัฐ จัดสรรงบประมาณนมโรงเรียนใน จํานวน 14,000 ลานบาท เพ่ือให 
เด็กนักเรียนกอนวัยเรียนและเด็กนักเรียนชั้นประถม 1 – 6 ที่มีอยูทั่วประเทศจํานวนกวา 8 ลานคน
โดยจะใชน้ํานมดิบในการผลิตไมนอยกวา 1,200 ตัน / วันคิดเปนงบประมาณในเขตจังหวัดเชียงใหม 
จํานวนกวา 2,157,000 บาท 

• ปจจุบันมีผูประกอบการแปรรูปนมที่เขารวมโครงการนมโรงเรียนทั่วประเทศ จํานวน  
68 ราย โดยแบงเปนเขตภาคเหนือ ในจังหวัดเชียงใหม มีผูประกอบการแปรรูปนมที่เขารวม
โครงการนมโรงเรียนจํานวน 3 ราย ไดแก องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย
หรือ อ.ส.ค เชียงใหม, บริษัท เชียงใหม เฟรชมิลค จํากัดและสหกรณโคนมเชียงใหม จํากัด 

• ปจจุบัน มีนักเรียนกอนวัยเรียนและเด็กนักเรียนชั้นประถม 1 – 6  ในจังหวัดเชียงใหม  
ที่บริโภคอาหารเสริม (นม) โรงเรียนทั้งสิ้น จํานวน 123,281(ขอมูลจาก:สํานักบริหารยุทธศาสตรและ
บูรณาการการศึกษาที่ 1 จังหวัดเชียงใหม) 
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 กิจกรรมที่ภาครัฐและเอกชนจัดกิจกรรมสนับสนุนเพื่อเปนการกระตุนการดื่มนม
ในจังหวัดเชียงใหม ไดแก 
 - ป 2554 กรมปศุสัตว กระทรวงเกษตรและสหกรณ จัดโครงการประชาสัมพันธบริโภค
นมสดโดยไดรับงบประมาณสนับสนุนจากกรมเจรจาการคาระหวางประเทศ จํานวน 3,315,000 บาท 
โดยวัตถุประสงคของโครงการ คือ การรณรงคใหประชาชนบริโภคนมที่ผลิตสดจากนมโคสดของ
เกษตรกรไทย 
 - ภาครัฐบาลไดมีการสนับสนุนใหคนไทยดื่มนมอยางตอเน่ืองโดยไดมีการจัดกิจกรรม
เพ่ือสงเสริมการดื่มนมในทุกภูมิภาคของประเทศไทย เปนประจํา ไดแกโครงการ “วันด่ืมนมโลกหรือ 
World Milk Day” ซึ่งตรงกับวันที่ 1 มิถุนายน ของทุกป ซึ่งทางองคการอาหารแหงสหประชาชาติ 
หรือ The Food and Agriculture Organization หรือ FAO กําหนดใหวันที่ 1 มิถุนายน ของทุกป 
เปน “วันดื่มนมโลก (World Milk Day) เพื่อใหประเทศตาง ๆ และองคกรที่ใหความสําคัญและ
สนับสนุนการบริโภคนมไดรวมกันจัดกิจกรรมรณรงคและกระตุนใหเห็นความสําคัญของการบริโภค
นมดวยการใหความรูและคุณประโยชนของนมใหแกประชาชน โดยปจจุบันมีมากกวา 35 ประเทศ
ทั่วโลกที่ไดมีการจัดกิจกรรมวันด่ืมนมโลกประจํา 
 ในประเทศไทย มีการจัดงานวันด่ืมนมโลก โดยมี กรมปศุสัตวกระทรวงเกษตรและสหกรณ 
รวมจัดกิจกรรมในวันที่1 มิถุนายน 2554 ณ ลานหนาหางเซ็นทรัลเวิลด กรุงเทพมหานคร รวมทั้งจัด
กิจกรรมในสวนภูมิภาค ที่จังหวัดชลบุรี เชียงใหม นครราชสีมา และนครศรีธรรมราช เพ่ือรณรงคให
ประชาชนมีความรูถึงคุณประโยชนและหันมาดื่มนมเปนประจําและตอเน่ือง 
 จากสถิติพบวา ประเทศไทยสามารถผลิตนํ้านมดิบไดมากที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต แตคนไทยกลับด่ืมนมประมาณ 14.19 ลิตร ตอคนตอป ขณะที่อัตราการดื่มนมโดยเฉลี่ยของ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต อยูที่ 60 ลิตรตอคนตอป และของทั่วโลกอยูที่ 103.9 ลิตร ตอคนตอปกรม
ปศุสัตวจึงจัดโครงการประชาสัมพันธการรณรงคการบริโภคนํ้านมไมเพียงแตจะเปนการ
กระตุนใหประชาชนไดหันมาสนใจ และใหความสําคัญกับสุขภาพของตนเองและคนรอบขางแลว ยัง
นับเปนการชวยเหลือและสงเสริมอาชีพใหกับกลุมเกษตรกรเลี้ยงโคนมใหสามารถขายน้ํานมไดมาก
ขึ้น 
 - จากสถานการณประเทศไทยไดรับผลกระทบจากอุทกภัยในพ.ศ. 2554 ทําใหเกษตร
ผูผลิตน้ํานมดิบกําลังประสบปญหาสินคาลนตลาดเนื่องจากปริมาณน้ํานมดิบที่ผลิตไดวันละ 300 ตัน
ไมมีที่รับซ้ือตอเพราะผูรับซื้อน้ํานมดิบรายใหญไดรับผลกระทบจากน้ําทวมจนตองหยุดการผลิตและ
โรงเรียนที่ตองจัดสงนมโรงเรียนไดทําการปดเรียนนานมากขึ้นอีก 2 เดือน กระทรวงเกษตรและ
สหกรณจึงไดเสนอ ครม.อนุมัติงบประมาณจํานวน 205.50 ลานบาท จัดซื้อนมถุงพาสเจอรไรสแจก
เด็กนักเรียนกวา 5 แสนคน และสนับสนุนชวยเหลือ เกษตรกรหรือสหกรณผูผลิตนํ้านมดิบดวยการ
จัดซื้อเครื่องจักรบรรจุนม เพ่ือชวยลดอัตราน้ํานมดิบลนตลาดในอนาคต (ขาวประชาสัมพันธ
กระทรวงเกษตรและสหกรณ 17 พฤศจิกายน 2554)  
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 - มหาวิทยาลัยแมโจ จังหวัดเชียงใหม จัดกิจกรรมเพ่ือสรางสถิติบันทึกลงในกินเนสบุค
โดยมีคนมารวมดื่มนมเฉลิมพระเกียรติเนื่องในโอกาสเฉลิมพระชนมพรรษาพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว 
84 พรรษา และไดทรงพระราชทานอาชีพการเลี้ยงโคนมใหแกเกษตรกรไทยกิจกรรมดังกลาวมีผูรวม
ด่ืมนมกวาหม่ืนคน ณ ลานจตุรัสนานาชาติ มหาวิทยาลัยแมโจ ในวันที่ 1 มิถุนายน 2554 
 - ชมรมนมสรางชาติจัดกิจกรรม Milk Way พาสื่อมวลชนเยี่ยมชมโรงงาน“เชียงใหม
เฟรชมิลค”  จังหวัดเชียงใหมระหวางวันที่ 26 -27 พฤศจิกายน 2553 เขาศึกษาดูงานเสนทางการ
ผลิตนมเพ่ือนําขอมูลดานกระบวนการผลิตนมที่ไดคุณภาพไปเผยแพรใหความรูผูบริโภค ไดทราบ
ถึงประโยชนของนม และชวยกระตุนใหผูบริโภคหันมาใสใจเลือกซื้อนมที่มีคุณภาพ และยังชวย
สงเสริมใหเกษตรกรโคนมหันมาจัดการบริหารฟารมโคนมและพัฒนานํ้านมดิบของตนเองใหได
มาตรฐานออกสูตลาด 
 - องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย (อ.ส.ค.) จัดกิจกรรมรณรงคโครงการ 
“ด่ืมเหลามันขม ด่ืมนมดีกวา” ในระหวางวันที่ 11 – 13 เมษายน 2553 ชวงเทศกาลสงกรานตใน 
จังหวัดเชียงใหม เพ่ือเปนการรณรงคใหผูบริโภคงดดื่มสุราในชวงเทศกาล และ ใหความรูความ
เขาใจถึงประโยชนของการดื่มนม  
 - วันที่ 15 กันยายน 2554 สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)ไดมี
นโยบายที่มุงเนนใหนักศึกษาเปนผูดําเนินงาน คิด ริเร่ิมสรางสรรคกิจกรรมแบบเปดกวาง เพ่ือคนหา
นวัตกรรมดานสรางเสริมสุขภาพโดยมีงบประมาณใหสโมสรนักศึกษาทุกคณะ รวมถึงสภานักศึกษา 
องคการนักศึกษาและชมรมสรางเสริมสุขภาพโดยใหการสนับสนุน โครงการมหาวิทยาลัยแมโจ 
จังหวัดเชียงใหม มหาวิทยาลัยสรางเสริมสุขภาพ ป 3 เพ่ือแลกเปลี่ยนทัศนคติและมุมมองในการ
บริโภคเครื่องดื่มทางเลือก คือการดื่มนม แทนการดื่มเหลาผานสื่อบุคคลตนแบบมุงเนนสรางคานิยม
ทาง สังคมและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมดวยการลด ละ เลิกรวมทั้งสรางเครือขายคุณทําไดระดับสาขา 
คณะ และมหาวิทยาลัยสูการยกระดับคุณภาพชีวิตตอไป 

 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธัญยธรณ  พุมสวัสดิ์ (2552) พฤติกรรมผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดชลบุรี การวิจัย
ครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดชลบุรี จําแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดกลุมตัวอยางในการศึกษา ไดแก ประชาชนในเขต
จังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถามประเภทคําถามปลายปด (Close – end 
question) และแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale) สถิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
คือ รอยละ คาฐานนิยม คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ สมมติฐาน ใชสถิติ Chi-
square และใช Cramer’s V ทดสอบความสัมพันธผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางการตลาดทุกปจจัย
มีทางระดับความสําคัญตอผูบริโภคมาก โดยปจจัยที่มีผลมากเปนอันดับหน่ึง ไดแก ดานการมีประโยชน
ตอสุขภาพ หาซื้อไดงาย สะดวกมีจําหนายทั่วไป ดานราคาของนมพาสเจอรไรซมีความคิดเห็นวา
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เหมาะสมแลว และมีการรณรงคจากหนวยงานของรัฐใหบริโภคนม ความถี่ในการบริโภค สวนใหญ
อยูระหวาง 3-4 ครั้งตอสัปดาห ดานคาใชจายตอเดือนในการบริโภคอยูระหวาง 101 – 200 บาท ตอ
เดือน ขนาดที่ซื้อเปนประจํานิยมซื้อขนาด 200 ซีซี สถานที่เลือกซื้อสวนมากเปนรานสะดวกซื้อ ยี่หอที่
เลือกซื้อ ยี่หอโฟโมสต ดานรสชาติที่นิยมคือ รสจืด ดานการรับรูโฆษณานมพาสเจอรไรซจากสื่อ
โฆษณาโทรทัศน และโฆษณาไมมีผลตอการเพิ่มขึ้นของการบริโภคเพราะมีการบริโภคเทาเดิม เม่ือ
ทดสอบเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในจังหวัดชลบุรี จําแนกตามปจจัยดาน
ประชากรศาสตร พบวา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบความสัมพันธ
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซของผูบริโภค กับปจจัยทางการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคนมสดพาสเจอรไรซ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 นิศารัตน ดุลวรรธนะ (2547) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมดื่ม วัตถุประสงค
ของการวิจัย เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใชประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อและบริโภค
นมพรอมด่ืม และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและบริโภคนมพรอมด่ืมของผูบริโภค ผลการวิจัย
พบวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการเลือกบริโภคนมพรอม
ด่ืม คือ นมพรอมด่ืมที่มีไขมันต่ําหรือพรองมันเนยและมีแรธาตุและวิตามิน เชนแคลเซียม ฟอสฟอรัส 
ปจจัยการตลาดดานราคาที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการเลือกบริโภคนมพรอมด่ืม คือ ราคาที่
เหมาะสมกับคุณคาสารอาหารที่ไดรับ ปจจัยการตลาดดานชองการจัดจําหนายที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญตอการเลือกบริโภคนมพรอมด่ืมที่ตองมีสถานที่มีความสะดวกในการเดินทางและมีสินคา
ครบทุกยี่หอทุกขนาด สวนปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกลุมตัวอยางใหความสําคัญใน
การเลือกบริโภคนมพรอมด่ืม คือ การมีสินคาตัวอยางใหทดลองชิม และการมีสวนลด เม่ือพิจารณา
พฤติกรรมของกลุมตัวอยางในการบริโภคนมพรอมด่ืม พบวา กลุมตัวอยางชอบดื่มนมประเภท นมยู
เอชที่มากที่สุด คิดเปนรอยละ 30.90 นมรสจืดเปนรสชาติที่กลุมตัวอยางชอบดื่มมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 44.30 กลุมตัวอยางชอบด่ืมนมดัชมิลลมากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.50 กลุมตัวอยางสวนใหญ
ด่ืมนมพรอมด่ืมทุกวัน คิดเปนรอยละ 52.00 ชอบบริโภคนมพรอมด่ืมแบบกลองมากกวาแบบขวด
และแบบกระปอง โดยซื้อนมกลองในจํานวน 4-6 กลอง และเปนกลองขนาดกลาง (250 มล.) มากที่
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญซื้อนมสดแบบขวดซื้อในจํานวน 1-3 ขวด และเปนขวดขนาดใหญ (830-
946 มล.) มากที่สุดและซื้อนมบรรจุกระปองในจํานวน 1-2 โหลมากที่สุด กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อนม
พรอมด่ืมจากซุปเปอรโสตร เชน แมคโคร โลตัส บิ๊กซี และรองลงมาเปน ซุปเปอรมาเก็ต เชน ทอป  
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคนมพรอมด่ืมของกลุมตัวอยาง คือ ตัวเอง รองลงเปน ครอบครัว หรือ 
ญาติ คุณคาสารอาหารที่กลุมตัวอยางตองการจากการบริโภคนมพรอมด่ืมมากที่สุด คือ มีแคลเซียม
สูงและไขมันต่ํา เพ่ือตองการมีสุขภาพแข็งแรง แรงเปนเหตุสําคัญในการบริโภคนมพรอมด่ืมเม่ือ
พิจารณาระหวางความแตกตางลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมด่ืม พบวา
เพศของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันมีพฤติกรรมนมพรอมด่ืมแตกตางกัน ไดแก ประเภทนมพรอมด่ืม
ที่ชอบ ตราสินคาของนมพรอมดื่มที่ชอบ ขนาดของกลองบรรจุนมพรอมดื่ม ขนาดและจํานวนของ



27 

ขวดบรรจุนมพรอมด่ืม สถานที่ซื้อนมพรอมด่ืม สวนพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมดื่มที่ไมแตกตางกัน 
คือ จํานวนกลองบรรจุนมพรอมด่ืม จํานวนกระปองบรรจุนมพรอมด่ืม และเหตุผลในการบริโภคนม
พรอมด่ืม อายุของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมด่ืมแตกตางกัน ไดแก
ประเภทนมพรอมดื่มที่ชอบ ตราสินคาของนมพรอมด่ืมที่ชอบ สถานที่ซื้อนมพรอมดื่มและเหตุผลใน
การบริโภคนมพรอมดื่ม ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
นมพรอมด่ืมจากสถานที่แตกตางกัน สวนพฤติกรรมในการเลือกประเภทนมพรอมด่ืมที่ชอบ และ
ขนาดสินคาของนมพรอมด่ืมที่ไมมีความแตกตางกันอาชีพของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
ที่แตกตางกันในการเลือกประเภทนมพรอมด่ืม ความถี่ในการบริโภคนมพรอมด่ืม สถานที่ซื้อนม
พรอมด่ืม และเหตุผลในการบริโภคนมพรอมด่ืม รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมที่แตกตางกันในการเลือกประเภทนมพรอมดื่มที่ชอบ สถานที่ซื้อนมพรอมดื่ม คุณคา
สารอาหารที่ตองการจากนมพรอมดื่ม และเหตุผลในการบริโภคนมพรอมดื่ม ขอเสนอแนะจาก
การศึกษาควรมุงเนนในเรื่องการปรับปรุงผลิตภัณฑเชน เพ่ิมรสชาติใหมๆ เพ่ิมคุณคาทางอาหาร 
พัฒนาในดานบรรจุภัณฑใหดูสะอาดปลอดภัยและทันสมัยและควรมีกิจกรรมการสงเสริมการตลาด
อยางตอเน่ือง 
 ศิริพร  อังอดุลย (2547) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อนมพาสเจอรไรของสตรี ในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหมการคนควาแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนมพาสเบอรไรซ
ของสตรี ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคและแนวคิดสวนประสมทางการตลาด เพ่ือนําขอมูลมากําหนดแนวทางในการปรับปรุงแกไข
และเพิ่มประสิทธิภาพการจําหนายนมพาสเจอรไรซ การศึกษาครั้งนี้ไดรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากสตรี ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ทีซื้อนม
พาสเจอรไรซ จํานวน 321 คน จากนั้นนําขอมูลที่ไดทั้งหมดมาวิเคราะหโดยใชสถิติที่ใชไดแก 
คาความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20- 
30 ป มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี สวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,001 - 10,000 บาท ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อนมพาสเจอรไรซ
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะทั้งดื่มเองและซ้ือใหผูอ่ืนด่ืม มีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินในซื้อ ไดแก ลูก เพ่ือน และแม ตามลําดับ สื่อโฆษณาทางโทรทัศนมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อนมพาสเจอรไรซ นิยมด่ืมนมพาสเจอรไรซเพ่ือสุขภาพ และมีเหตุจูงใจในการซื้อ
เน่ืองจากนมมีคุณคาทางอาหารสูง ตรายี่หอที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อบอยที่สุด คือ ดัชมิลล 
บรรจุภัณฑที่นิยมซื้อไดแก แบบขวด ขนาด 120 ซีซี. โดยซื้อสัปดาหละ 1 ครั้ง ครั้งละ มากกวา 5 ขวด 
จากรานคาปลีกสมัยใหม ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมพาสเจอรไรซ
โดยเรียงลําดับความสําคัญ ดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
และ ปจจัยดานสถานที่จําหนาย 
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 ศูนยวิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ
(Social Innovation Management and Business Analysis, SIMBA) เสนอผลวิจัยเชิงสํารวจ 
เรื่องพฤติกรรมการเลือกดื่มนมในปจจุบัน: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 18 – 50 ปที่พักอาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ป2555 พฤติกรรมการเลือกดื่มนมในปจจุบัน กรณีศึกษาประชาชนอายุ 
18 – 50 ปที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 722 ตัวอยางผลการสํารวจเมื่อสอบถาม
ถึงผลิตภัณฑนมที่นิยมดื่มพบวากลุมตัวอยางสวนใหญทั้งผูหญิงและผูชายนิยมดื่มนมยูเอชทีมากกวา
นมพาสเจอรไรซโดยรอยละ 83.1 ของเพศหญิงระบุชอบด่ืมนมยูเอชทีเชนเดียวกับเพศชายที่พบวามี
สัดสวนของผูที่ระบุชอบด่ืมนมยูเอชที คิดเปนรอยละ 78.9 ตามลําดับ อยางไรก็ตามเม่ือจําแนกตาม
ชวงอายุของกลุมคนที่นิยมด่ืมนมยูเอชทีพบวา ตัวอยางรอยละ 79.2 ระบุอายุต่ํากวา 20 ป รอยละ 
84.7 ระบุชวงอายุ 20 - 29 ปซึ่งเปนชวงอายุที่นิยมดื่มมากที่สุด รอยละ 77.7 ระบุชวงอายุ 30 - 39 ป 
และรอยละ 81.7 ระบุชวงอายุ 40 - 50 ปในขณะที่กลุมคนที่นิยมด่ืมนมพาสเจอรไรซมากที่สุด คือ 
ชวงอายุ 30 - 39 ป รอยละ 22.3 และเม่ือทําการจําแนกตามรายไดของกลุมคนที่นิยมด่ืมนมยูเอชที 
พบวา รอยละ 81.3 ระบุรายไดไมเกิน 5,000 บาท รอยละ 77.0 ระบุรายได 5,001 - 10,000 บาท 
รอยละ 80.9 ระบุรายได 10,001 - 15,000 บาท รอยละ 89.0 ระบุรายได 15,001 - 20,000 บาท   
ซึ่งเปนชวงรายไดที่นิยมด่ืมมากที่สุด และรอยละ 81.5 ระบุรายไดมากกวา 20,000 บาท ในขณะที่  
รอยละ 23.0 ในชวงรายได 5,001 - 10,000 บาทนิยมด่ืมนมพาสเจอรไรซมากกวาชวงรายไดอ่ืนซึ่ง
เหตุผลที่นมยูเอชทีสามารถครองใจตลาดในทุกเพศทุกวัยสวนหนึ่งมาจากนมยูเอชทีสามารถเก็บได
นานกวานมพาสเจอรไรซนอกจากนี้เมื่อถามถึงชนิดของนมพรอมดื่มที่นิยมดื่มมากที่สุด พบวา
อันดับหน่ึงหรือรอยละ 21.5 ระบุนมสดรสจืด รองลงมารอยละ 13.9 ระบุนมเปรี้ยวรสผลไมรอยละ 
12.5 ระบุโยเกิรตพรอมด่ืม เชน ยาคูลท บีทาเกน รอยละ 12.1 เทากันระบุนมสดรสจืดแบบพรองมัน
เนยและนมที่ปรุงแตงสี - รสเลียนแบบธรรมชาติ เชนรสหวาน รสช็อกโกแลต สตรอเบอรี่ ตามลําดับ
ที่นาพิจารณาคือพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมพรอมด่ืมของกลุมตัวอยางกวาครึ่งหรือรอยละ 57.4 
ยังคงมีพฤติกรรมในการซื้อยี่หอเดิม รสชาติ/สวนผสมแบบเดิมอยูในขณะที่การเปลี่ยนยี่หอ รสชาติ /
สวนผสมเดิม มีเพียงรอยละ 14.8 สวนการเปลี่ยนยี่หอ เปลี่ยนรสชาติ/สวนผสม พบอยูที่รอยละ 
14.6 และการซื้อยี่หอเดิม เปลี่ยนรสชาติ /สวนผสม อยูที่รอยละ 13.2 ตามลําดับเม่ือถามถึงขนาด
ของนมพรอมด่ืมยูเอชทีที่ด่ืมเปนประจํา พบวา ตัวอยางรอยละ 48.8 ระบุขนาด 250 มล. รองลงมา 
รอยละ 27.5 ระบุขนาด 150 มล. รอยละ 20.9 ระบุขนาด 200 มล. รอยละ 2.2 ระบุขนาด 1,000 มล. 
และรอยละ 0.6 ระบุขนาด 1,200 มล.ประโยชนของนมที่สามารถดึงดูดใหเกิดความตองการดื่ม 
พบวาตัวอยางรอยละ 37.4 ระบุด่ืมเพ่ือสุขภาพรางกายและเนนเสริมความแข็งแรงของกระดูก ระบบ
ประสาท เชนการเติมแคลเซียม งาดํา โอเมกา รองลงมารอยละ 33.9 ระบุด่ืมเพ่ือสุขภาพรางกายที่
แข็งแรงสมบูรณโดยไมมีการเติมสารอาหารอื่นเพ่ิมลงในนม รอยละ15.9 ระบุด่ืมเพ่ือสุขภาพรางกาย
และเนนการควบคุมนํ้าหนัก ชวยกระตุนระบบการเผาผลาญระบบขับถาย เชน มีแอลคารนิทีน สาร
สกัดจากถั่วขาว จุลินทรียที่มีประโยชนตางๆและรอยละ 12.8 ระบุด่ืมเพ่ือสุขภาพรางกายและเนน
เสริมการบํารุงผิวตอตานอนุมูลอิสระ เชน การเติมคอลลาเจน วิตามิน ACE สารสกัดจากชาเขียว
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ประเด็นที่นาพิจารณาคือเม่ือถามถึงความนาเชื่อถือในประโยชนที่ไดรับจากนมตามโฆษณาพบวา
ตัวอยางเกือบครึ่งหรือรอยละ 43.9 ระบุเชื่อถือในระดับปานกลาง รอยละ 35.3 เชื่อถือในระดับมาก - 
มากที่สุด และรอยละ 20.8 เชื่อถือในระดับนอย - ไมเชื่อเลยจากการพิจารณาจากลักษณะทั่วไปของ
ตัวอยาง พบวาตัวอยางรอยละ 46.8 เปนชายและรอยละ 53.2 เปนหญิง โดยรอยละ 3.4 ระบุอายุต่ํา
กวา 20 ป รอยละ 29.4 ระบุอายุ 21–29 ป รอยละ 29.9 ระบุอายุ 30 – 39 ป รอยละ 37.3 ระบุอายุ 
40 – 50 ปกลุมตัวอยางรอยละ 64.3 ระบุสําเร็จการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี รอยละ 32.7 ระบุสําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และรอยละ 3.0 ระบุสําเร็จการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ตัวอยางรอยละ 
17.3 ระบุรายไดไมเกิน 5,000 บาท รอยละ 32.4 ระบุรายได 5,001-10,000 บาท รอยละ 16.2 ระบุ
รายได 10,001-15,000 บาท รอยละ16.6 ระบุรายได 15,001-20,000 บาท  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของซึ่งนํามาประยุกตใชในการวิจัยครั้งน้ี 
 แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงดานประชากรศาสตร  ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ อดุลยจาตุ
รงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุเพศวงจรชีวิตของครอบครัว
การศึกษารายไดเปนตนลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค 
(Demand) ในตัวสินคา เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนการตลาดผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิด
นี้มาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันน้ันมี
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกันอยางไรโดยนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถามสวนที่ 1 
 แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงดานสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ  
Kotler, Philip and Keller, Kevin Lane (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2552: 80; อางอิง Kotler, Philip; & 
Keller, Kevin Lane. 2006. Marketing Management.) ที่เปนการศึกษาทฤษฎีสวนประสมทาง
การตลาดที่เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย สามารถกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคได ผูวิจัยจึงนําแนวคิดทฤษฎี
สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ
ขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาใหเกิดความ     
พึงพอใจราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ / บริการ หรือเปนคุณคา
ทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไปการสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการ
หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อการ
จัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด มาใชเพื่อเปนแนวทาง
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ โดยนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม
สวนที่ 2 
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 แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงดานพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดนําแนวคิด ของ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคณะ (2541: 128-129)รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s 
Black Box) แลวก็จะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)หรือ การตัดสินใจ ของผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) และใชการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคดวย
คําถาม 7 ประการคือ 6Ws 1H ไดแก ผูบริโภคมีลักษณะความชอบคุณสมบัติของสินคาดาน
รสชาติ ดานยี่หอ ของนมพาสเจอรไรซที่ซื้ออยางไรใครเปนผูซื้อใครเปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ ปริมาณการซื้อขนาดสินคาที่ซื้อความถี่ในการซื้อปริมาณการบริโภคสถานที่ซื้อ 
ขาวสารขอมูลที่ใชในการพิจารณาซื้อนมพาสเจอรไรซ โดยสามารถนํามาศึกษาหาความสัมพันธ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น เพื่อเปนการสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได โดย
นํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามสวนที่ 3 

 
สรุปเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของสวนใหญ เปนการศึกษาดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุมี
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคนมที่แตกตางกัน ดานสวนประสมทางการตลาดทีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคนม เฉพาะพื้นที่ในเขตเมือง คือ เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม หรือ 
จังหวัดชลบุรี ซึ่งมีรูปแบบการดํารงชีวิตและสภาวะแวดลอม ที่แตกตางกับผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต
อําเภอรอบนอก ซึ่งเปนผูบริโภคกลุมใหญซึ่งแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวของ
ทั้งหมดขางตน  ผูวิจัยจะนํามาใชประกอบ การสรางเครื่องมือแบบสอบถาม ตลอดจนวิเคราะหขอมูล
ทางการวิจัยครั้งนี้ ใหมีการขยายขอบเขตงานวิจัยที่กวางขึ้นครอบคลุมพ้ืนที่ของประชากรมากยิ่งขึ้น
ในระดับจังหวัด  เพ่ือนําขอมูลที่เปนประโยชนอยางแทจริงไปวางแผนการตลาดใหตรงกับพฤติกรรม
ผูบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในจังหวัดเชียงใหม มากที่สุด 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล 
 
สถานที่ดําเนินการวิจัย 
 เปนการศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม         
พาสเจอรไรซ ของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม 
 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 -  ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในจังหวัดเชียงใหม 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 -  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
จังหวัดเชียงใหม เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช
สูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25 – 26) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวม
ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน โดยใชสูตรการคํานวณ
ขนาดตัวอยาง ดังน้ี 

 

 N  = 
 ሺଵି ሻ௭మ

௘మ
 

 
 P = 0.50 
 Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน e = 0.05 
 
 



32 

เม่ือ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
  Z แทน ระดับความมั่นใจที่ผูวจัิยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.95 ที่  
          ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
  e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 5% 
 
 สําหรับการศกึษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.50 ตองการระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% และยอมใหคลาดเคลือ่นได 5% 
 
 ดังน้ัน n  = ሺ0.5ሻሺ1 െ 0.5ሻሺ1.96ሻଶ / ሺ0.05ሻଶ 
   =  385   
 
 ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง สํารองไวประมาณ 5% จึงไดกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยทั้งนี้จะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกคําตอบเอง (Self – Administered) โดย
มีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 
 วิธีการสุมตัวอยางในการวิจัย มี 3 ข้ันตอนดังน้ี  
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากขอมูลการศึกษาพฤติกรรม
การดื่มนมของคนไทย พบวาในวัยตางๆ จะมีพฤติกรรมการดื่มนมที่แตกตางกัน โดยแบงผูบริโภค
ตามเกณฑอายุ ออกเปน 4 ระดับดวยกัน (ขอมูลจาก: ศูนยวิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การ
จัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ, ผลวิจัยเชิงสํารวจ เร่ืองพฤติกรรมการเลือกดื่มนมในปจจุบัน: 
กรณีศึกษาประชาชน อายุ 18 – 50 ปที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 2555) ผูวิจัยจึงทําการสุม
ตัวอยางจากอายุของประชากร แบงออกเปน 5 ระดับ(สุโท เจริญสุข. 2520: 50)   ไดแก 
 
 - กลุมอายุต่ํากวา  20 ป   จํานวน   80  คน 
 - กลุมอายุ 20 – 29  ป   จํานวน  80 คน 
 - กลุมอายุ 30 – 39 ป   จํานวน  80 คน 
 - กลุมอายุ 40 – 49  ป   จํานวน  80 คน 
 - กลุมอายุ 50 ป ขึ้นไป   จํานวน   80  คน 

รวม       400 คน 
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 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเก็บตัวอยาง
จากเขตการปกครองของจังหวัดเชียงใหม ที่มีประชากรหนาแนน จํานวน 4 อันดับสูงสุด ไดแก เขต
อําเภอเมืองเชียงใหม เขตอําเภอหางดง เขตอําเภอสันทราย เขตอําเภอแมริม บริเวณแหลงชุมชนที่
มีลักษณะประชากรศาสตรที่หลากหลาย ไดแก โรงเรียน มหาวิทยาลัย ตลาด หางสรรพสินคา
รายละเอียดตามตาราง 1 
 
ตาราง  1  จํานวนประชากรจากการทะเบียนจําแนกตามเพศ จังหวัดเชียงใหม พ.ศ. 2550 - 2552 
 
 2552 (2009) 

อําเภอ และเขตการปกครอง รวม ชาย หญิง
 Total Male Female
อําเภอเมืองเชียงใหม 238,460 111,853 126,607
อําเภอแมริม      84,570      41,626        42,944 
อําเภอสันทราย      89,902     42,323        47,579 
อําเภอหางดง     100,110     47,731        52,379 

 
 ที่มา: Department of Provincial Administration, Ministry of Interior  
รวบรวมโดย: Statistical Forecasting Bureu, National Statistical Office 
 
 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวม
ขอมูลแบบสอบถาม ณ เขตพ้ืนที่ที่เลือกตามขั้นตอนที่ 1 กับกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจและสามารถ
สละเวลาตอบแบบสอบถามได จนครบ 400 ตัวอยาง ตามตองการ 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยออก
แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดคนควาและสรางขึ้นมา รวมทั้งมีการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
และศึกษาการใหคํานิยาม โดยแบบสอบถามที่ใชการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบไปดวยคําถาม
ปลายปด (Close – ended response questions) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ซึ่งจะอธิบาย
อยูในขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม (ขอมูลสวนตัวของ
ผูตอบแบบสอบถาม) เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด เปนดังตอไปน้ี 
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  1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มีคําตอบให
เลือกดังนี้  
   1.1  ชาย 
   1.2  หญิง 
  2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีเกณฑการ
กําหนดชวงอายุของกลุมตัวอยางเปนชวงหางชวงละ 10 ป (สุโท เจริญสุข. 2520: 50) มีคําตอบให
เลือกดังนี้  
   2.1  กลุมอายุต่ํากวา  20 ป  
   2.2  กลุมอายุ 20 – 29  ป 
   2.3  กลุมอายุ 30 – 39 ป  
   2.4  กลุมอายุ 40 – 49  ป  
   2.5  กลุมอายุ 50 ป ขึ้นไป  
 จากขอมูลการศึกษาพฤติกรรมการดื่มนมของคนไทย พบวาในวัยตางๆ จะมีพฤติกรรม
การดื่มนมที่แตกตางกัน โดยแบงผูบริโภคตามเกณฑอายุ ออกเปน 4 ระดับดวยกัน (ขอมูลจาก: 
ศูนยวิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ, ผลวิจัยเชิงสํารวจ 
เร่ืองพฤติกรรมการเลือกดื่มนมในปจจุบัน: กรณีศึกษาประชาชน อายุ 18 – 50 ปที่พักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 2555)  
  3. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มีคําตอบ
ใหเลือกดังนี้ 
   3.1  โสด 
   3.2  สมรส   
   3.3  หมาย /  หยาราง   
  4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) มีคําตอบ
ใหเลือกดังนี้  
   4.1  ต่ํากวา หรือ เทียบเทามัธยมศึกษาตอนตน  
   4.2  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 
   4.3  อนุปริญญา หรือ ปวส.  
   4.4  ปริญญาตรี  
   4.5  สูงกวาปริญญาตรี  
  5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   5.1  นกัเรียน/นักศึกษา   
   5.2  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
   5.3  พนักงานบริษัทเอกชน  
   5.4  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   
   5.5  แมบาน / พอบาน  
   5.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................................) 
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  6. รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน จัดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) โดยมีการกําหนดชวงรายได (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) คํานวณ ดังน้ี 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
ขอมูลที่มีคาสูงสุดିขอมูลที่มีคาต่ําสดุ

จํานวนชั้น
 

 
 ขอมูลรายงานผลการสํารวจรายไดประชากรในจังหวัดเชียงใหม พ.ศ. 2554 ของสํานักงาน
จังหวัดเชียงใหม พบวาประชากรมีรายไดตอป 29,198.01 - 110,592.77 บาท/คน/ป เทากับ 2,433 -  
9,218 บาท/คน/เดือน ดังน้ันการวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวงรายไดโดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี  

 

ชวงรายได  =  
ଽ,ଶଵ଺ିଶ,ସଷଷ 

ହ
 

 
    = 1,357 
 

 โดยมีการแสดงชวงรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 
 1.  ต่ํากวา หรือ เทากับ 2,500  บาท 
 2.  2,501 – 4,000  บาท 
 3.  4,001 – 5,500 บาท  
 4.  5,501 – 7,000 บาท 
 5.  7,001  บาท ขึ้นไป 
 

 สวนที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม 
พาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใหคะแนนระดับความคิดเห็น (Likert scale) และ
เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval scale) ซึ่งเปนเสกลที่แสดงถึงระดับความสําคัญของ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
ในระดับความคิดเห็น มากที่สุด จนถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด โดยแบงเปน 5 ระดับ ซึ่งกําหนด
เกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
  ระดับความคิดเห็น     
  เห็นดวยอยางยิ่ง   เทากับ   5 คะแนน 
  เห็นดวย    เทากับ   4 คะแนน 
  ไมแนใจ     เทากับ   3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย    เทากับ   2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เทากับ   1 คะแนน 
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การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับการใหความสําคัญแบงเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรการ
คํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ 

 

 Interval  = 
ோ௔௡௚௘ ሺோሻ
஼௟௔௦௦ሺ஼ ሻ

 

   = 
ହିଵ
ହ

 

   = 0.8 
 
 ดังน้ัน จึงสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได ดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
 4.21 – 5.00 หมายถึง  สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดีมาก   
 3.41 – 4.20 หมายถึง  สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี 
 2.61 – 3.40 หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมดี 
 1.00 – 1.80 หมายถึง    สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3  ดานพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัดเชียงใหม 
  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ จํานวน 10 ขอ ไดแก 
รสชาติที่ชอบบริโภค ยี่หอที่ชอบบริโภค ลักษณะการบริโภค ปริมาณการบริโภค ประเภทนม
พาสเจอรไรซที่บริโภค สถานที่ซื้อ เหตุผลที่บริโภค ผูมีอิทธิพลในการบริโภค สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพล  
มีลักษณะเปนคําถามปลายปด ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎี เวปไซด ตําราเรียน หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยใหครอบคลุม ตามความมุงหมาย
ของการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาแบบสอบถาม
ใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัย 
 3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ไดแก 
  สวนที่ 1  แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 2  ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
  สวนที่ 3  ดานพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวดัเชียงใหม 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 



37 

 5.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
 7. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
จังหวัดเชียงใหม ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน
โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง โดยหากคามากกวา 0.7 แสดงวาแบบสอบถามมีความ
นาเชื่อถือที่สามารถนําไปแจกใหกับกลุมตัวอยางได โดยผลการทดสอบมีดังน้ี 

ดานผลิตภัณฑ คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.924
ดานราคา คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.883
ดานชองทางการจัดจําหนาย คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.810
ดานการสงเสริมการตลาด คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.801
ผลรวมสวนประสมทางการตลาด คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.891

 
 8. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชือ่ม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยครั้งนี้ การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยแหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังน้ี 
  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชากร บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  2.2 นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงจนสมบูรณแลว ไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบ
แบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทําและทําการเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ตอไปน้ี 
 1. การตรวจแกขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจแกความ
ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความถูกตองและความสมบูรณ
เรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแตละสวนของแบบสอบถาม 
 3. การลงขอมูล (Data entry) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลว มาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social 
science for windows) 
 4. การตรวจสอบขอมูล (Data cleaning) นําขอมูลทั้งหมดที่บันทึกลงในคอมพิวเตอรมา
ตรวจสอบรายขอ เพ่ือแกไขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นระหวางการลงขอมูล 
 5.  การประมวลผล (Data processing) เพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ ตอไปน้ี 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบขอมูล
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคโดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังน้ี 
  1.1  แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน และ แบบสอบถาม
ตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในเขตจังหวัดเชียงใหม แสดงผลเปนความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะหดวยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน
การวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ t-test, One Way Anova และ Pearson Correlation 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการอธิบายลักษณะกลุมตัวอยาง ไดแก  
  1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยางในแบบสอบถาม 
ตอนที่ 1 โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรตันะ. 2546: 35) 
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   P = 
 ሺଵ଴଴ሻ
௡

    

              
  เม่ือ P = แทน  คารอยละ หรือ % (Percentage) 
   ƒ  แทน คาความถีท่ี่ตองการแปลงเปนรอยละ 
   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 1.2  คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธบิายลักษณะของขอมูลกลุมตัวอยางในแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 39) 
   

   x = ∑௫
௡

 

 

เม่ือ  x  แทน  คาเฉลี่ย 
 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  ݔ∑   

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 1.3  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลกลุม
ตัวอยางในแบบสอบถามตอนที่ 2 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบญัชา. 2544: 39) 
 

   S.D.   = ට୬∑௫మି ሺ∑௫మሻ
୬ሺ௡ିଵሻ

 

 
 เม่ือ  S.D  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 ଶ   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสองݔ∑   
   ሺ∑  ଶ ሻ         แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกาํลังสองݔ

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 1.4 สถิติสําหรับการวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถามใชการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดย
ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2550: 35) 
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   α     = ݇cov ܽ݁ܿ݊ܽ݅ݎ / var ݅ܽ݊ܿ݁ 

     1 + (k – 1) cov ܽ݁ܿ݊ܽ݅ݎ /  var ݅ܽ݊ܿ݁ 

     
  เม่ือ α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   k แทน จํานวนคําถาม 
       cov ܽ݁ܿ݊ܽ݅ݎ แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ        
       var ݅ܽ݊ܿ݁            แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 1.5 คา T-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม
ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสูตร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 135) 
 

  กรณีความแปรปรวนของประชากรเทากัน  ݏଵଶ= ݏଶଶ 
 
   

  t =   ݔଵ - ݔଶ 

    ටሺ௡భି ଵሻ௦భమ ା ሺ௡మି ଵሻ ௦మమ

௡భା ௡మି ଶ
ቂ ଵ
௡భ
൅  ଵ

௡మ
ቃ  

 
 
 เม่ือ t  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 ଵ  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 1ݔ  

 ଶ  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 2ݔ  

 ଵଶ  แทน คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมที่ 1ݏ  

 ଶଶ  แทน คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมที่ 2ݏ  

  ݊ଵ  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 

  ݊ଶ  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  df  = ݊ଵ+ ݊ଶ- 2 
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2 2

2

  กรณีความแปรรวนของประชากรไมเทากนั ݏଵଶ ≠ ݏଶଶ 

   t   =     ݔଵ -  ݔଶ 

      ට௦భమ

௡భ
൅ ௦భమ

௡భ
 

 

  df   =    ቂ௦భ
మ

௡భ
൅ ௦భమ

௡భ
ቃ 

      
ቈೞభ
మ

೙భ
቉

௡భషଵ
൅

ቈೞమ
మ

೙మ
቉

௡మషଵ
 

  
 

 1.6 คา F-Test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2548: 252) 

 

 F    = 
MS್
MSೢ

 

เม่ือ F  แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤต ิ
    การแจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
 MS௕  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    (Mean Square Between Group) 
 MS௪  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square With Group) 

 MS௕  = 
SS್
ሺ୩ିଵሻ

 

 

 MS௕  = 
SSೢ
ሺ୬ି୩ሻ

 

 
SS௕                แทน    ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
    (Between Group sum of Squares) 
SSௐ  แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 
    (Within Group sum of Squares) 
K  แทน จํานวนกลุม 
n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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(k-1)  แทน Degree of freedom  
 สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
  (n-k)  แทน Degree of freedom 
 สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 
 
 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
 

  LSD   = ݐଵିఈ ଶ;௡ି௞ ඥMSEሾ1 ni ൅ 1 njሿ 
   

เม่ือ  ݐଵିఈ ଶ;௡ି௞  คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test 
      ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความ 

เปนอิสระภายในกลุม 
  MSE   คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
  nj   คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 
   
 สถิติ Brown-forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 
2001: 300) มีสูตรดังนี้ 

B   = MSB
MSWᇲ 

 
โดยคา  MSWᇱ   = ∑ ቀ1 െ ୬౟

N
ቁ s୧ଶ୩

୧ୀଵ   
 
เม่ือ  B  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
  MSB  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
     (Mean Square between groups) 
  MSWᇱ  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square between groups) Brown-Forsythe 
  K  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
  nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
  N  แทน ขนาดของประชากร 
  s୧ଶ  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
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 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2544) มีสูตรดังนี้  
   

t    =  
X౟ିXౠ

MS౭ቆ
భ
౤౟
ା భ
౤ౠ
ቇ
 

 
เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  MSሺ௪ሻ  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within groups) Brown-forsythe 
 ௜  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1ݔ  
 ௝  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2ݔ  
  n୧  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
  n୨  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 
 1.7  สถิติสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) 
 

  r  =    
୬∑௫௬ି ሺ∑௫ሻሺ∑௬ሻ

ටሾ௡∑௫మ – ሺ∑௫ሻమሿሾ௡∑௬మି ሺ∑௬ሻమሿ 
    

 
เม่ือ  r  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
 แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตวัอยาง  ݔ∑  
 แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม  ݕ∑  
 ଶ  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสองݔ∑  
 ଶ  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสองݕ∑  
ݔ∑    แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y  ݕ
  N  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r       
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 437) คือ 
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 1) คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา x เพ่ิม y 
จะลด แตถา x ลด y จะเพ่ิม 
 2) คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา x เพ่ิม y 
จะเพ่ิมดวย แตถา x ลด y จะลดลงดวย 
 3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและมีความสัมพันธ
กันมาก 
 4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธมาก 
 5) ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6) r  เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอยและมีคาระดบัความสัมพันธของ
คาสหสัมพันธ  

 
ตาราง แสดงระดับความสัมพันธจากคาระดับความสัมพันธ 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.81 – 1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41 – 0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา (Weak) 
0.01 – 0.20 ต่ํามาก (Very weak) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล
ในงานวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซ
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม” ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังตอไปน้ี 
 
 n  แทน จํานวนผูบริโภคในกลุมตัวอยาง 
 Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
 F-Ratio แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน
ตามลําดับ ดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัดเชียงใหม 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ 
 แบบสอบถาม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
เพศ  

 ชาย 172 43.00 
 หญิง 228 57.00 

รวม  400 100.00
อายุ  

 อายุต่ํากวา 20 ป 80 20.00 
 อายุ 20 -29 ป 80 20.00 
 อายุ 30 -39 ป 80 20.00 
 อายุ 40 -49 ป 80 20.00 
 อายุ 50 ป ขึ้นไป 80 20.00 

รวม  400 100.00
สถานภาพ  

 โสด 190 47.50 
 สมรส / อยูดวยกัน 180 45.00 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 30 7.50 

รวม  400 100.00
ระดับการศึกษา  

 ต่ํากวาปริญญาตรี 183 45.75 
 ปริญญาตรี 191 47.75 
 สูงกวาปริญญาตรี 26 6.50 

รวม  400 100.00
อาชีพ  

 นักเรียน / นักศึกษา 70 17.50 
 ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 62 15.50 
 พนักงานบริษทัเอกชน 162 40.50 
 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 44 11.00 
 แมบาน /พอบาน 46 11.50 
 อ่ืนๆ เชน รับจางทั่วไป และวางงาน 16 4.00 

รวม  400 100.00
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ตาราง 2 (ตอ) 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน  

 ต่ํากวา 2,500 บาท 32 8.00 
 2,500 - 4,000 บาท 79 19.75 
 4,100 - 5,500 บาท 88 22.00 
 5,501 - 7,000 บาท 81 20.25 
  7,000 บาท ขึ้นไป 120 30.00 

รวม  400 100.00

 
ผลจากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตาม
ตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 
และเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 ตามลําดับ 

อายุ ผูตอบแบบสอบถาม ในทุกชวงอายุ ไดแก อายุต่ํากวา 20 ป, อายุ 20 -29 ป, อายุ 30 -
39 ป, อายุ 40 -49 ป และอายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวนเทาๆ กัน คือ 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 
ตามลําดับ 

สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 
47.50 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 และมี
สถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 
191 คน คิดเปนรอยละ 47.75 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 
และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 162 คน 
คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.50 แมบาน /พอบาน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.50 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และอาชีพอื่นๆ เชน 
รับจางทั่วไป และวางงาน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 

รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 7,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 4,100 - 5,500 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
5,501 - 7,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 2,500 - 
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4,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 2,500 บาท 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ มีความแตกตางกันทางดานจํานวน (ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนํา
ขอมูลดานดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน (ความถี่) ใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน ดังตารางตอไป 

 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ 
 แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ในเรื่องสถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ  

 โสด และ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 220 55.00 
 สมรส / อยูดวยกัน 180 45.00 

รวม  400 100.00 
ระดับการศึกษา  

 ต่ํากวาปริญญาตร ี 183 45.75 
 ปริญญาตรีหรอืสูงกวา 217 54.25 

รวม  400 100.00 
อาชีพ  

 นักเรียน / นักศึกษา 70 17.50 
 ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 62 15.50 
 พนักงานบริษทัเอกชน 162 40.50 
 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 44 11.00 
 แมบาน /พอบาน และอ่ืนๆ เชน รับจาง

ทั่วไป และวางงาน 
62 15.50 

รวม  400 100.00 

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

แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน คือ สถานภาพ ผูที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีสถานภาพโสด และ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.00 
รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา 
จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 183 คน คิดเปนรอย
ละ 45.75 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 162 คน 
คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.50 แมบาน /พอบาน และอาชีพอ่ืนๆ เชน 
รับจางทั่วไป และวางงาน จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในการวิเคราะหขอมูล 

 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด 
 

ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาด (Χ ) S.D. แปลผล
ดานผลิตภัณฑ    
1. รสชาติมีความกลมกลอม 4.30 0.634 ดีมาก
2. ความหลากหลายของรสชาติ ที่มีใหเลือกเม่ือ
เทียบกับนมประเภทอื่นๆ 

4.29 0.660 ดีมาก

3. มีไขมันต่ํา / พรองมันเนย 4.31 0.708 ดีมาก
4. ความปลอดภัย สะอาดถูกหลักอนามัย 4.33 0.656 ดีมาก
5. ความนาเชื่อถือของตราสินคา 4.23 0.678 ดีมาก
6. บรรจุภัณฑสวยงาม 4.23 0.639 ดีมาก
7. เพ่ิมสารอาหารแตงเติมที่มีคุณคา 4.22 0.728 ดีมาก
รวมดานผลิตภัณฑ 4.31 0.612 ดีมาก
ดานราคา    
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.17 0.733 ดี 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.12 0.734 ดี 
3. ราคาคุมคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 3.95 0.772 ดี 
4. มีประโยชนคุมคากับเงินที่เสียไป 4.23 0.707 ดีมาก
รวมดานราคา 4.24 0.607 ดีมาก
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาด (Χ ) S.D. แปลผล
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. สถานที่จัดจําหนาย มีทําเลเหมาะสมเดินทาง
สะดวก หางายมีจัดจําหนายทั่วไป 

4.35 0.695 ดีมาก

2. มองเห็นผลิตภัณฑไดงายในชั้นวางสนิคา 4.33 0.687 ดีมาก
3. สินคาวางขายครบทุกรสชาติ ทุกขนาด 4.25 0.672 ดีมาก
4. ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย 4.30 0.661 ดีมาก
รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 4.38 0.622 ดีมาก
ดานการสงเสริมการตลาด    
1. มีสวนลด เชน สวนลดกบัสมาชิก หรือสวนลด
จําหนายในราคาพิเศษ 

3.92 0.841 
ดี 

2. มีของแถม เชน แกวน้ํา กระติกน้ํา เปนตน 3.81 0.775 ดี 
3. ชิงรางวัล เชน สงถุง หรือ กลอง ชิงรางวัล 3.83 0.817 ดี 
4. มีการประชาสัมพันธผานสื่อ เชน โทรทัศน วทิยุ 
ใบปลวิ ปายโฆษณา 

4.12 0.692 
ดี 

5. มีสินคาตัวอยางเพ่ือทดลองชิม 3.92 0.854 ดี 
รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.91 0.680 ดี 
สวนประสมทางการตลาด 4.13 0.506 ดี 

 
 ผลจากตาราง 4 แสดงขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดนม 
พาสเจอไรซของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด อยู
ในระดับดี (Χ  = 4.13) หากพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก (Χ  = 4.31) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมากในทุกขอ คือ ความปลอดภัย สะอาด
ถูกหลักอนามัยเปนอันดับแรก (Χ  = 4.33) รองลงมา คือ มีไขมันต่ํา / พรองมันเนย (Χ  = 4.31) 
รสชาติมีความกลมกลอม (Χ  = 4.30) ความหลากหลายของรสชาติ ที่มีใหเลือกเมื่อเทียบกับนม
ประเภทอ่ืนๆ (Χ  = 4.29) บรรจุภัณฑสวยงาม และความนาเชื่อถือของตราสินคา (Χ  = 4.23) และ
เพ่ิมสารอาหารแตงเติมที่มีคุณคา (Χ  = 4.22) ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก (Χ  = 4.24) เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก คือ มีประโยชนคุมคากับเงินที่เสียไป (Χ  = 
4.23) และผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เปนอันดับแรก (Χ  = 
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4.17) รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (Χ  = 4.12) และราคาคุมคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น    
(Χ  = 3.95) ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก (Χ  
= 4.38) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมากในทุกขอ คือ สถานที่
จัดจําหนาย มีทําเลเหมาะสมเดินทางสะดวก หางายมีจัดจําหนายทั่วไป เปนอันดับแรก (Χ  = 4.35) 
รองลงมา คือ มองเห็นผลิตภัณฑไดงายในชั้นวางสินคา (Χ  = 4.33) ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย (Χ  = 
4.30) และสินคาวางขายครบทุกรสชาติ ทุกขนาด (Χ  = 4.25) ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี (Χ  = 3.91) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีในทุกขอ คือ มีการประชาสัมพันธ
ผานสื่อ เชน โทรทัศน วิทยุ ใบปลิว ปายโฆษณา เปนอันดับแรก (Χ  = 4.12) รองลงมา คือ มีสวนลด 
เชน สวนลดกับสมาชิก หรือสวนลดจําหนายในราคาพิเศษ และมีสินคาตัวอยางเพื่อทดลองชิม (Χ  
= 3.92) ชิงรางวัล เชน สงถุง หรือ กลอง ชิงรางวัล (Χ  = 3.83) และมีของแถม เชน แกวนํ้า กระติก
น้ํา เปนตน (Χ  = 3.81) ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัด

เชียงใหม 
 

ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรสชาติ ยีห่อ วิธีการซื้อ บุคคลที่ซื้อให ประเภทนมพาสเจอรไรซ 
สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และสื่อโฆษณา 

 

ขอมูลพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 

รสชาติของนมพาสเจอรไรซที่ชอบด่ืม  
รสจืด 128 32.00 
รสหวาน 162 40.50 
รสชอคโกแลต 44 11.00 
รสสตอรเบอรรี่ 39 9.75 
นมเปรี้ยว 25 6.25 
รสอ่ืนๆ ไดแก ทุกรสชาต ิ 2 0.50 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 

ยี่หอของนมพาสเจอรไรซที่ชอบด่ืม  
 ไทยเดนมารค - อสค 68 17.00 
 สหกรณโคนมเชียงใหม 42 10.50 
 เชียงใหม - เฟรชมิลค 15 3.75 
 ดัชมิลล 108 27.00 
 โฟรโมสต 108 27.00 
 ซีพี –เมจิ 56 14.00 
 ยี่หออ่ืนๆ ไดแก ทุกยี่หอ 3 0.75 

รวม  400 100.00 
วิธีการซื้อนมพาสเจอรไรซ  

 ซื้อย่ีหอเดิมเปนประจํา 296 74.00 
 ไมสนใจตรายีห่อ 104 26.00 

รวม  400 100.00 
บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อนมพาสเจอรไรซให  

 ซื้อใหตนเอง 180 45.00 
 ซื้อใหผูอ่ืน 46 11.50 
 ซื้อใหตนเองและผูอ่ืน 174 43.50 

รวม  400 100.00 
ประเภทของนมพาสเจอรไรซที่บริโภคประจํา  

 ชนิดถุง ปริมาณ 150 ซีซี 37 9.25 
 ชนิดถุง ปริมาณ 200 ซีซี 34 8.50 
 ชนิดขวด ปริมาณ 200 ซีซี 194 48.50 
 ชนิดขวด ปริมาณ 450 ซีซี 52 13.00 
 ชนิดขวด ปริมาณ 830 ซีซี 69 17.25 
 อ่ืนๆ (ผูตอบแบบไมไดระบุมา) 14 3.50 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 

สถานที่ที่เลือกซื้อนมพาสเจอรไรซบอยที่สุด  
 หางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเก็ต 132 33.00 
 ซุปเปอรโสตร 112 28.00 
 รานสะดวกซือ้ 116 29.00 
 สถานศึกษา 13 3.25 
 ตลาด 23 5.75 
 อ่ืนๆ ไดแก อสค. 4 1.00 

รวม  400 100.00 
เหตุผลที่ทําสําคัญที่สุดที่ทําใหบริโภคนมพาสเจอรไรซ  

 สะดวกในการบริโภค 93 23.25 
 แทนอาหารมื้อประจํา 71 17.75 
 สรางเสริมสุขภาพแข็งแรง 228 57.00 
 เหตุผลอ่ืนๆ เชน อยากบริโภค 8 2.00 

รวม  400 100.00 
บุคคลที่มีอิทธิพลที่สุดในการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  

 ตัวทานเอง 269 67.25 
 ครอบครัว 108 27.00 
 เพ่ือน 13 3.25 
 นักรองนักแสดง 9 2.25 
 แพทย 1 0.25 

รวม  400 100.00 
สื่อโฆษณาที่ทําใหรับทราบขอมูลเกี่ยวกับนมพาสเจอรไรซ  

 โทรทัศน 342 85.50 
 วิทย ุ 28 7.00 
 หนังสือพิมพ 9 2.25 
 ปายโฆษณา 18 4.50 
 อ่ืนๆ (ผูตอบแบบไมไดระบุมา) 3 0.75 

รวม  400 100.00 
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ผลจากตาราง 5 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรสชาติ ยี่หอ วิธีการซื้อ บุคคลที่ซื้อให ประเภทนมพาสเจอรไรซ 
สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และสื่อโฆษณา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
จะเลือกซื้อนมพาสเจอรไรซรสหวาน มากที่สุด จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมา คือ   
รสจืด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รสชอคโกแลต จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00     
รสสตอรเบอรรี่ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 นมเปรี้ยว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และ
รสอ่ืนๆ ไดแก ทุกรสชาติ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

ดานยี่หอของนมพาสเจอรไรซที่ชอบด่ืม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะเลือกซื้อ
ยี่หอดัชมิลล และโฟรโมสต มากที่สุด จํานวนเทาๆ กัน คือ 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 รองลงมา 
คือ ไทยเดนมารค – อสค จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ซีพี –เมจิ จํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14.00 สหกรณโคนมเชียงใหม จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 เชียงใหม – เฟรชมิลค 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และยี่หออ่ืนๆ ไดแก ทุกยี่หอ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 
ตามลําดับ 

ดานวิธีการซื้อนมพาสเจอรไรซ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะเลือกซื้อยี่หอเดิม
เปนประจํา มากที่สุด จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.00 รองลงมา คือ ไมสนใจตรายี่หอ จํานวน 
104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 ตามลําดับ 

ดานบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อนมพาสเจอรไรซให พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
จะเลือกซื้อใหตนเอง มากที่สุด จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 รองลงมา คือ ซื้อใหตนเอง
และผูอ่ืน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 และซื้อใหผูอ่ืน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 
ตามลําดับ 

ดานประเภทของนมพาสเจอรไรซที่บริโภคประจํา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะ
เลือกซื้อชนิดขวด ปริมาณ 200 ซีซี มากที่สุด จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 รองลงมา คือ 
ชนิดขวด ปริมาณ 830 ซีซี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ชนิดขวด ปริมาณ 450 ซีซี จํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ชนิดถุง ปริมาณ 150 ซีซี จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ชนิดถุง 
ปริมาณ 200 ซีซี จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และประเภทอื่นๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอย
ละ 3.50 ตามลําดับ 

ดานสถานที่ที่เลือกซื้อนมพาสเจอรไรซบอยที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะ
เลือกซื้อที่หางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเก็ต มากที่สุด จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา 
คือ รานสะดวกซื้อ จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.00 ซุปเปอรโสตร จํานวน 112 คน คิดเปน
รอยละ 28.00 ตลาด จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 สถานศึกษา จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 
3.25 และอ่ืนๆ ไดแก อสค. จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

ดานเหตุผลที่ทําสําคัญที่สุดที่ทําใหบริโภคนมพาสเจอรไรซ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญจะเลือกซื้อเพื่อสรางเสริมสุขภาพแข็งแรง มากที่สุด จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 
รองลงมา คือ สะดวกในกาบริโภค จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 แทนอาหารมื้อประจํา จํานวน 
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71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และเหตุผลอ่ืนๆ เชน อยากบริโภค จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 
ตามลําดับ 

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลที่สุดในการบริโภคนมพาสเจอรไรซ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
สวนใหญจะเลือกซื้อเพราะตัวทานเอง มากที่สุด จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมา คือ 
ครอบครัว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 เพ่ือน จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 นักรอง
นักแสดง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และแพทย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 

ดานสื่อโฆษณาที่ทําใหรับทราบขอมูลเกี่ยวกับนมพาสเจอรไรซ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญจะเลือกซื้อเพราะรับทราบขอมูลจากโทรทัศน มากที่สุด จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 
85.50 รองลงมา คือ วิทยุ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ปายโฆษณา จํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 4.50 หนังสือพิมพ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และสื่อโฆษณาอื่นๆ จํานวน 3 คน คิด
เปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
 ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห และคาใชจาย/ครั้งในการ 
 เลือกซื้อ 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ Χ  S.D.
 Min Max  
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 1 9 2.30 1.380
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 7 500 87.93 75.550

 
ผลจากตาราง 6 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 

ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห และคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีจํานวนครั้งในการบริโภคประมาณ 2 ครั้ง/สัปดาห โดยมีจํานวนครั้งที่ซื้อ
สูงสุด 9 ครั้ง/สัปดาห และจํานวนครั้งที่ซื้อต่ําสุด 1 ครั้ง/สัปดาห 

ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีคาใชจายในการเลือกซื้อ
เฉลี่ยอยูที่ 87.93 บาท หรือประมาณ 88 บาท โดยมีคาใชจายในการเลือกซื้อสูงสุด 500 บาท และมี
คาใชจายในการเลือกซื้อต่ําสุด 7 บาท 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัด
เชียงใหม แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร    
2 กลุม โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) โดยใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 7 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene’s test for Equality of Variances

F Sig.(2-tailed)
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 0.896 0.344 
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ 5.501* 0.019 

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
 จากตาราง 7 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of Variances 
สามารถอธิบายไดดังน้ี  

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนก
ตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.344 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน 
จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed  

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตาม
เพศ มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed 
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ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาส
เจอรไรซ 

เพศ 
t- test for Equality of Means 

Χ  S.D. t df 
Sig.(2-
tailed) 

จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห ชาย 2.22 1.332
-0.964 398 0.336 

หญิง 2.36 1.415
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ ชาย 96.64 87.924

1.925 299.349 0.055 
หญิง 81.36 64.096

 
 จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) 
สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.336 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงเสน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู 
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ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene
Statistic 

df1 df2 Sig.(2-tailed) 

จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 4.129** 4 395 0.003
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 0.603 4 395 0.661

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levene's Test for Equality of Variances เปรียบเทียบกลุม
อายุกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ พบวา  

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
คาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมไมเทากัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติในการวิเคราะห Brown- Forsythe 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.661 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคา
แปรปรวนของประชากรในแตละกลุมเทากัน ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช สถิติใน
การวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว F-Test 
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน 
 จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอายุ  
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 4.761** 4 358.540 0.001

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอายุ พบวา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดผลดังน้ี 
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน 
 ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอายุ 
 

อายุ Χ  

อายุต่ํากวา
20 ป 

อายุ 20 -29 
ป 

อายุ 30 -39 
ป 

อายุ 40 -49 
ป 

อายุ 50 ป 
ขึ้นไป 

2.28 2.83 2.34 2.09 1.96
อายุต่ํากวา 20 ป 2.28 -0.55 -0.06 0.19 0.31

  (0.237) (1.000) (0.995) (0.720)
อายุ 20 -29 ป 2.83 0.49 0.74* 0.86**

  (0.287) (0.017) (0.000)
อายุ 30 -39 ป 2.34 0.25 0.38

  (0.925) (0.304)
อายุ 40 -49 ป 2.09  0.13

   (0.999)
อายุ 50 ป ขึน้ไป 1.96  

   

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 11 พบวา พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห ของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป กับอายุระหวาง 40-49 ป มีคา Sig. เทากับ 0.017 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 40-49 ป 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห ของกลุม
ตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป กับอายุ 50 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.86 

สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 12  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน 
 คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอรไรซ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig.

คาใชจาย/ครั้งในการ
เลือกซื้อ 

ระหวางกลุม 29,628.421 4 7,407.105 1.302 0.269
ภายในกลุม 2,247,766.256 395 5,690.547  
รวม 2,277,394.678 399    

 
จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-Test  
ในการทดสอบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.269 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม 
พาสเจอรไรซ แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกนั 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม 
โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 13  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene’s test for Equality of Variances

F Sig.(2-tailed)
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 7.449** 0.007 
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ 0.222 0.638 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
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 จากตาราง 13 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variances สามารถอธิบายไดดังน้ี  

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนก
ตามตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุม 
ไมเทากัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตาม
ตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.638 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุม
เทากัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 
 
ตาราง 14  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตาม 
 สถานภาพ 
 

พฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ 

สถานภาพ 

t- test for Equality of Means

Χ  S.D. t df 
Sig.(2

-
tailed)

จํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

โสด และ หมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู 

2.35 1.508
0.860 397.800 0.390 

สมรส / อยูดวยกัน 2.23 1.206
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ โสด และ หมาย / หยา

ราง / แยกกันอยู 
85.24 74.855

-0.787 398 0.432 
สมรส / อยูดวยกัน 91.22 76.471

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample 
t-test) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.390 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาหไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.432 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร          
2 กลุม โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) โดยใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene’s test for Equality of Variances

F Sig.(2-tailed)
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 0.860 0.354 
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ 0.222 0.638 

 
 จากตาราง 15 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variances สามารถอธิบายไดดังน้ี  

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนก
ตามตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุม
เทากัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตาม
ตัวแปรเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.638 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุม
เทากัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตาม 
 ระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอรไรซ 

ระดับการศึกษา 
t- test for Equality of Means 

Χ  S.D. t df 
Sig.(2-
tailed) 

จํานวนครั้งในการ
บริโภค/สัปดาห 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.50 1.334
2.680** 398 0.008 

ปริญญาตรีหรือสูงกวา 2.13 1.398
คาใชจาย/ครั้งในการ

เลือกซื้อ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 79.67 72.148

-2.016* 398 0.044 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา 94.90 77.788

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent 
sample t-test) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึง่นอยกวา 
0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาหแตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยกลุมต่าํกวาปริญญาตรี มีพฤตกิรรม
ดานจํานวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห มากกวากลุมปรญิญาตรีหรือสงูกวา 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมปริญญาตรีหรือสูงกวา มีพฤติกรรมดาน
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ มากกวากลุมต่ํากวาปริญญาตรี 

 
 สมมติฐานขอ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน 
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สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบ

เชิงเสน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู 

 

ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 5.338** 4 395 0.000

คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 10.216** 4 395 0.000

 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบ Levene's Test for Equality of Variances เปรียบเทียบ

กลุมอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ พบวา  

 ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา

คาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมไมเทากัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช

สถิติ Brown- Forsythe 

 ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคา

แปรปรวนของประชากรในแตละกลุมไมเทากัน ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 

Brown- Forsythe 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตาม 
 อาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 3.455** 4 285.892 0.009
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 7.158** 4 195.594 0.000

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ จําแนกตามอาชีพ พบวา  

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันดังตาราง 19 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันดังตาราง 20 
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ตาราง 19   แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน 
 จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Χ  

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของ
กิจการ / 

ธุรกิจสวนตัว 

แมบาน /
พอบาน 
และอ่ืนๆ 

2.64 1.89 2.19 2.36 2.55 
นักเรียน / นักศึกษา 2.64  0.76* 0.45 0.28 0.09 

   (0.037) (0.440) (0.974) (1.000) 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 1.89   -0.30 -0.48 -0.66* 

   (0.633) (0.344) (0.018) 
พนักงานบริษัทเอกชน 2.19    -0.17 -0.36 

     (0.994) (0.404) 
เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว 
2.36     -0.18 

     (0.995) 
แมบาน /พอบาน และ

อื่นๆ 
2.55      

       

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
จากตาราง 19 พบวา พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการ

บริโภค/สัปดาห ของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีคา 
Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มี
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยาง
ที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.76 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห ของกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพแมบาน /พอบาน และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
แมบาน /พอบาน และอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.66 

สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน 
 ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Χ  

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของ
กิจการ / 

ธุรกิจสวนตัว 

แมบาน /
พอบาน 
และอ่ืนๆ 

90.85 114.47 67.73 130.86 80.43 
นักเรียน / นักศึกษา 90.85  -23.62 23.12 -40.01 10.42 

   (0.703) (0.260) (0.307) (0.994) 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ 114.47   46.74** -16.40 34.04 

   (0.002) (0.994) (0.144) 
พนักงานบริษัทเอกชน 67.73    -63.14** -12.70 

    (0.004) (0.805) 
เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว 
130.86     50.44 

     (0.064) 
แมบาน /พอบาน และ

อื่นๆ 
80.43      

      

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
จากตาราง 20 พบวา พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการ

เลือกซื้อ ของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อสูงกวากลุมตัวอยางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 46.74 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ของกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 63.14 

สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานขอ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนม
พาสเจอรไรซ ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนม
พาสเจอรไรซ แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่ มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะตองนําไปทดสอบดวยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
Levene
Statistic 

df1 df2 Sig.(2-tailed) 

จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 2.056 4 395 0.086
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 3.286* 4 395 0.011

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene's Test for Equality of Variances เปรียบเทียบ
กลุมรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ พบวา  

ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
คาแปรปรวนของประชากรในแตละกลุมเทากัน ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช สถิติ
ในการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว F-Test 

ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคา
แปรปรวนของประชากรในแตละกลุมไมเทากัน ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown- Forsythe 
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ตาราง 22   แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน 
 จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือน  
 

พฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอรไรซ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig.

จํานวนครั้งในการ
บริโภค/สัปดาห 

ระหวางกลุม 8.558 4 2.139 1.125 0.344
ภายในกลุม 751.040 395 1.901  
รวม 759.598 399    

 
จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห จําแนกตามรายไดสวนบุคคล
เฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-Test ในการทดสอบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.344 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน 
 คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ จําแนกตามรายไดสวนบคุคลเฉลี่ยตอเดือน  
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซือ้ 1.836 4 240.058 0.123

 
จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ จําแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือน พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.123 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม สามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
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 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร หรือขอมูล 2 ชุด 
ที่มีอิสระจากกัน จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ มีนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05 
 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบรโิภค/สัปดาห 
 

ตัวแปรที่ศึกษา n 
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 

r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง
ดานผลิตภัณฑ 400 0.128* 0.010 ต่ํามาก เดียวกัน
ดานราคา 400 -0.017 0.740 ไมมีความสัมพันธกัน -

ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.213** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
ดานการสงเสริมการตลาด 400 -0.114* 0.022 ต่ํามาก ตรงขาม

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห โดย
ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
สามารถอธิบายไดดังน้ี 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ํามาก หมายความวา ถามีการใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มากขึ้น 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.740 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความวา ซึ่งหมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปร
ทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถามีการใชปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เพ่ิมมากขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอรไรซเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.114 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ
ในทิศทางตรงขาม ระดับต่ํามาก หมายความวา ถามีการใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมการตลาดสูงขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซดานจํานวนครั้งใน
การบริโภค/สัปดาหลดลงในระดับต่ํามาก สาเหตุเนื่องจากผูบริโภคนิยมด่ืมนม ไดแกชนิดขวดขนาด 
200 ซีซี ขนาด 830 ซีซี และ 450 ซีซี  ซึ่งเม่ือผูบริโภคเลือกซื้อนมพาสเจอรไรทขนาดปริมาณบรรจุมาก
ขึ้น สงผลใหจํานวนคร้ังในการบริโภค/สัปดาหลดลง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดนมพาสเจอรไรซ ดานราคา พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี คือ ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณ จึงเปนไปไดที่ นมพาสเจอรไรทปริมาณบรรจุที่มากขึ้น ราคาตอหนวยจะถูกลง ผูบริโภคจึงเลือก
ซื้อนมพาสเจอรไรทที่ขนาดบรรจุปริมาณใหญขึ้น เพ่ือคุมคากับราคาที่ซื้อ ดังน้ันเม่ือสงเสริมการตลาด
สูงขึ้น ผูบริโภคจึงเลือกซื้อขนาดบรรจุปริมาณที่ใหญขึ้น สงผลใหจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหลดลง 
เพราะไมตองซื้อบอย 
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 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอร
ไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร หรือขอมูล 2 ชุด 
ที่มีอิสระจากกัน จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ มีนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา n 
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 

r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง
ดานผลิตภัณฑ 400 -0.070 0.163 ไมมีความสัมพันธกัน -
ดานราคา 400 0.118* 0.018 ต่ํามาก เดียวกัน

ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 -0.093 0.063 ไมมีความสัมพันธกัน -
ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.178** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ โดย
ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
สามารถอธิบายไดดังน้ี 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.163 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก หมายความ
วา ถามีการใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เพ่ิมมากขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซดานคาใชจายในการเลือกซื้อเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ํามาก หมายความวา ถามีการใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด เพ่ิมมากขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซดานคาใชจาย/ครั้งในการ
เลือกซื้อเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช
 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
สวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกัน 

  
1.1 ผูบริโภคทีมี่เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน โดยจําแนกตาม
พฤติกรรมไดดังนี้ 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน t - test

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน t - test

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน โดยจําแนกตาม
พฤติกรรมไดดังนี้ 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

1.3 ผูบริโภคทีมี่สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน โดยจําแนก
ตามพฤติกรรมไดดังน้ี 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน t - test

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน t - test

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน
โดยจําแนกตามพฤติกรรมไดดังน้ี 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

เปนไปตามสมมติฐาน t - test

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน t - test
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช
1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน โดยจําแนก
ตามพฤติกรรมไดดังน้ี 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน โดยจําแนกตามพฤติกรรมไดดังน้ี 

• ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาห 

F-test 

• ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลอืกซื้อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

 
2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวดัเชียงใหม 

  
2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห โดยจําแนกตามพฤตกิรรมไดดังน้ี 

• ดานผลิตภัณฑ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานราคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช
2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ  
ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ โดยจําแนกตามพฤติกรรมไดดังน้ี 

• ดานผลิตภัณฑ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานราคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

• ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
Correlation 
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บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูผลิต ผูจัดจําหนายในการ
นําขอมูลมาพัฒนาปรับปรุงแกไข และศึกษาแนวโนมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เพ่ือนําขอมูลไปพัฒนา
และออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของตลาดมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถนํา
ผลการวิจัยที่ไดมาใชในการวางแผนกลยุทธทางดานการตลาดโดยเฉพาะดานผลิตภัณฑ การตั้ง
ราคา การบริหารชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย เพื่อใหเกิดความแตกตางและ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของผูผลิตนมพรอมดื่มพาสเจอรไรซ และใชเปนแนวทางการ
สงเสริมใหมีการบริโภคนมพาสเจอรไรซ เสริมสรางสุขภาพมากขึ้น 

 

ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหมจําแนกตาม
ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยสวนบุคคล  

 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ     
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคนม  
พาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม 

 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกัน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซในจังหวัดเชียงใหม 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
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ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 
อยูในชวงอายุต่ํากวา 20 ป, อายุ 20 -29 ป, อายุ 30 -39 ป, อายุ 40 -49 ป และอายุ 50 ป ขึ้นไปใน
จํานวนที่เทากัน มีสถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท 

 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในการวิเคราะหขอมูล 

 ผลการศึกษาวิจัย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในดานชองทางการจัด
จําหนายมากที่สุด เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 

 ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในเรื่อง
ความปลอดภัย สะอาดถูกหลักอนามัยมากที่สุด รองลงมาคือ มีไขมันต่ํา / พรองมันเนย และรสชาติ
มีความกลมกลอมตามลําดับ 

 ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในเรื่องมี
ประโยชนคุมคากับเงินที่เสียไปมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคา
เหมาะสมกับปริมาณตามลําดับ 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดในเรื่องสถานที่จัดจําหนาย มีทําเลเหมาะสมเดินทางสะดวก หางายมีจัดจําหนายทั่วไปมาก
ที่สุด รองลงมาคือ มองเห็นผลิตภัณฑไดงายในชั้นวางสินคา และผลิตภัณฑหาซื้อไดงายตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดในเรื่องมีการประชาสัมพันธผานสื่อ เชน โทรทัศน วิทยุ ใบปลิว ปายโฆษณามากที่สุด 
รองลงมาคือ มีสวนลด เชน สวนลดกับสมาชิก หรือสวนลดจําหนายในราคาพิเศษ และมีสินคา
ตัวอยางเพ่ือทดลองชิมเทากัน และชิงรางวัล เชน สงถุง หรือ กลอง ชิงรางวัลตามลําดับ 

 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัด
เชียงใหม 

 ผลการศึกษาวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อนมพาสเจอรไรซรสหวาน 
ยี่หอดัชมิลลและโฟรโมสตในสัดสวนที่เทากัน โดยจะซื้อยี่หอเดิมเปนประจํา และซื้อใหตนเอง ซื้อชนิด
ขวด ปริมาณ 200 ซีซี ที่หางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเก็ต เพ่ือสรางเสริมสุขภาพแข็งแรง ตัวผูตอบ
แบบสอบถามเองมีอิทธิพลที่สุดในการบริโภคนมพาสเจอรไรซ และรับทราบขอมูลจากโทรทัศน มี
จํานวนครั้งในการบริโภคประมาณ 2 ครั้ง/สัปดาห และมีคาใชจายในการเลือกซื้อประมาณ 88 บาท  
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ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 ตอนที่ 1  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซ
ในจังหวัดเชียงใหม แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซแตกตางกัน 
 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐานดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 

แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม

พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห และดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน โดยจําแนกเปนรายดานได ดังน้ี  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
 - ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวน
ครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวและหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู  พบวา 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 40-49 ป และมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 0.74 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน
จํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไปและมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 
0.86 
 - ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/
ครั้งในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที ่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม  
พาสเจอรไรซ แตกตางกัน 
 - ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนคร้ังในการบริโภค/สัปดาห และดานคาใชจาย/ครั้งในการ
เลือกซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 - ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกัน โดยกลุมต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวา
กลุมปริญญาตรีหรือสูงกวา  
 - ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อแตกตางกัน โดยกลุมปริญญาตรีหรือสูงกวา มีคาเฉลี่ยมากกวา
กลุมต่ํากวาปริญญาตรี  
 สมมติฐานขอ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ 
แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 - ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวน
ครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวและหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู  พบวา 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.76 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพแมบาน /พอบาน และอื่นๆและมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.66 
 - ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดาน
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวและหลังจาไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู  พบวา 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อสูงกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีผลตาง
เฉลี่ยเทากับ 46.74 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ใน
ดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว และมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 63.14 
 สมมติฐานขอ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซ แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห และดาน
คาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน 
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 ตอนที่ 2  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ของผูบริโภคนมพาสเจอรไรซใน
จังหวัดเชียงใหม 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานจํานวนครั้งใน
การบริโภค/สัปดาห 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
นมพาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาห 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย “สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม” มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายได ดังน้ี 
 1. ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะสวนบุคคลดานเพศ สถานภาพ 
และรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซทั้งในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/
สัปดาหและดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
อาจมีสาเหตุมาจากการรับรูถึงคุณโยชนจากการบริโภคนมที่มีประโยชนตอสุขภาพที่เหมือนกัน 
ถึงแมกลุมตัวอยางมีคุณลักษณะดานเพศ สถานภาพ และรายไดที่ไมเหมือนกันก็ตาม โดยสอดคลอง
กับผลการศึกษาของจินดารัตน ชโยธิน (2554) ที่พบวาเพศ สถานภาพ และรายไดแตกตางกันไมมี



82 

ผลตอความพึงพอใจในการสั่งซ้ือสินคาจาก ASTV ผานทางโทรศัพทและผลการศึกษาของนิศารัตน   
ดุลวรรธนะ (2547) เร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมด่ืม  พบวา เพศที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมนมพรอมด่ืมดานจํานวนกลอง/ กระปองบรรจุนมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน 
 กลุมตัวอยางที่มีลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและอาชพีที่แตกตางกนัมีพฤติกรรม
การบริโภคนมพาสเจอรไรซทั้งในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหและดานคาใชจาย/ครั้งใน
การเลือกซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการศึกษาที่
สูงขึ้นชวยสงเสริมใหกลุมตัวอยางเปดรับสื่อตางๆ มากขึ้น และมีทางเลือกทางการบริโภค  
โดยพิจารณาเลือกผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบของนมหรือผลิตภัณฑทดแทนแทนการบริโภคนม 
พาสเจอรไรซอยางเดียว จึงสงผลทําใหกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีให
ความสําคัญตอการบริโภคนมพาสเจอรไรซโดยดื่มนมถี่กวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือสูงกวา ซึ่งมีคาใชจายในการซื้อนมพาสเจอรไรซมากกวา โดยสอดคลองกับแนวคิด
ของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (เกรียงศักดิ์ เอ่ียมพุทธรักษ. 2553; กฤษณะ บุญเกิด. 2553) 
ที่กลาวไววาการศึกษาของบุคคลมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกันไปตามระดับของ
ความรูและประสบการณที่ไดรับและแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42); อดุลย 
จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ที่กลาวไววาผูบริโภคที่มีการศึกษาและอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมของ
พฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน รวมถึงความสอดคลองกับผลการศึกษาของวิทวัส กุลสุทธิ์ (2551) 
เรื่องพฤติกรรมการบริโภคนมสดของผูบริโภคในถนนสีลม เขตบางรัก  กรุงเทพมหานคร พบวา
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมสดแตกตางกัน ผลการศึกษาของวันธิดา สุขสัตน 
(2553) ที่พบวาการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมกลองในดานตางๆ สวนใหญ
แตกตางกัน และผลการศึกษาของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) เรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคนม   
พาสเจอรไรทในจังหวัดชลบุรี พบวา การศึกษาและอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรทแตกตางกัน  
 ในดานอาชีพมีความคลายคลึงกันในดานประสบการณการรับรูและความจําเปนในการ
บริโภคนมเพื่อสงเสริมการเจริญเติบโตของรางกาย จึงพบวากลุมตัวอยางที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษา
ใหความสําคัญตอการบริโภคนมพาสเจอรไรซโดยด่ืมนมถี่มากที่สุด ในขณะที่กลุมตัวอยางที่เปน
เจาของกิจการหรือมีธุรกิจสวนตัวมีคาใชจายในการซื้อนมพาสเจอรไรซมากที่สุด ซึ่งมีกําลังซื้อใน
การเลือกสรรผลิตภัณฑเสริมสุขภาพที่มีสวนผสมของนมนมพาสเจอรไรซที่มีราคาแพงมาดื่มเพ่ือ
บํารุงสุขภาพแทนการบริโภคผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซโดยตรงเพียงอยางเดียว โดยสอดคลองกับ
แนวคิดของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (เกรียงศักดิ์ เอ่ียมพุทธรักษ. 2553; กฤษณะ บุญเกิด. 
2553) ที่กลาวไววาคนที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติและความคิดเห็นในการใชสินคาและบริการตางกัน 
 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่มีลักษณะสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีสาเหตุมาจากความตองการบริโภคนมในปริมาณที่แตกตางกันในแตละชวง
อายุ โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20 -29 ปนิยมบริโภคนมพาสเจอรไรซมากที่สุด โดยเปนชวง
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อายุที่มีความตองการพลังงานจากการดื่มนมเพื่อสงเสริมดานการศึกษาและการทํางานอยางมาก ซึ่ง
ผลการศึกษาดังกลาวยังมีความสอดคลองกับผลการศึกษาของวิทวัส กุลสุทธิ์ (2551) เร่ืองพฤติกรรม
การบริโภคนมสดของผูบริโภคในถนนสีลม เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมสดแตกตางกัน ผลการศึกษาของวันธิดา สุขสัตน (2553) ที่พบวาอายุที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมกลองในดานตางๆ สวนใหญแตกตางกัน และผลการศึกษา
ของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) เรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคนมพาสเจอรไรทในจังหวัดชลบุรี 
พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรทแตกตางกัน อยางไรก็ตาม กลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากปริมาณนมที่บริโภคโดยเฉลี่ยในแตละ
ชวงอายุของกลุมตัวอยางเปาหมายมีความใกลเคียงกัน โดยสอดคลองกับผลการการศึกษาของ
ฝนทอง ถิ่นพังงา (2555) เกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟ อเมซอนใน
ปมนํ้ามันปตท. ในเขตกรุงเทพมหานครที่พบวาอายุที่แตกตางกันไมมีอิทธิพลตอแรงจูงใจของ
ผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟอเมซอนในปมน้ํามันปตท .ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 
 2. สวนประสมทางการตลาด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหใน
ระดับที่ต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอาจเกิดจากอัตลักษณเฉพาะของผลิตภัณฑ
นมที่มีประโยชนและจําเปนตอผูบริโภคที่ด่ืม ดังนั้น ผูบริโภคยังคงดื่มผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซใน
ปริมาณเดิมตามที่เคยดื่มถึงแมตัวผลิตภัณฑของนมดังกลาวจะมีการปรับเปลี่ยนไปบางก็ตาม จึงไม
สงผลกระทบตอการบริโภคนมในปริมาณเทาเดิม อยางไรก็ตาม การพัฒนาผลิตภัณฑทั้งตัวผลิตภัณฑ
ในดานรสชาติ ปริมาณ และบรรจุภัณฑ อาจมีสวนทําใหผูบริโภคเลือกบริโภคนมถี่ขึ้นและ/หรือใน
ปริมาณมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) ที่พบวาปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมสดพาสเจอรไรท แตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อ ซึ่งมี
สาเหตุมาจากความออนไหวของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ
ตางๆ ถึงแมนมมีความจําเปนตอรางกายแตหากทําใหผูบริโภคมีความรูสึกไมคุมคา ก็อาจหันไป
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่สามารถใหประโยชนไดใกลเคียงมาบริโภคทดแทนก็ไดและสอดคลอง
กับผลการศึกษาของฝนทอง ถิ่นพังงา (2555) ที่พบวาผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจของ
ผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟอเมซอนในปมนํ้ามันปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งใน
การบริโภค/สัปดาหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งอาจมีสาเหตุของความจําเปนในการดื่ม
นมเพ่ือสุขภาพและพฤติกรรมการบริโภคนมเปนกิจวัตรประจําวัน ดังน้ัน ปริมาณการบริโภคนมในแต
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สัปดาหจึงไมเปลี่ยนแปลงไปถึงแมราคาของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซจะเปลี่ยนแปลงไปบางและ
สอดคลองกับผลการศึกษาของฝนทอง ถิ่นพังงา (2555) ที่พบวาราคาไมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจ
ของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟอเมซอนในปมนํ้ามันปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็
ตาม หากราคาของผลิตภัณฑนมมีการเปลี่ยนแปลงไปยอมทําใหจํานวนเงินที่ผูบริโภคตองจายเพื่อ
ซื้อนมมาบริโภคยอมเปลี่ยนแปลงไปตาม ดังผลการศึกษาที่ระบุวาราคามีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อในระดับที่ต่ํามาก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) 
ที่พบวาปจจัยทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมสดพาสเจอรไรท  
 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซในดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหในระดับคอนขางต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งมีสาเหตุจากความสะดวกในการหาซื้อโดยตรง ทําใหสามารถบริโภคไดมากขึ้นตามที่
ตองการและสอดคลองกับผลการศึกษาของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) ที่พบวาปจจัยทางการตลาด
ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมสดพาสเจอรไรท นอกจากนี้ ยังพบวา
ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซในดานคาใชจาย/
ครั้งในการเลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากความสะดวกในการ
ซื้อหาผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซมาบริโภค ทําใหปริมาณโดยเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งใกลเคียงกัน
โดยมีคาใชจายไมแตกตางกันและสอดคลองกับผลการศึกษาของฝนทอง ถิ่นพังงา (2555) ที่พบวา
สถานที่จัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟอเมซอนใน
ปมน้ํามันปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอรไรซดานจํานวนครั้งในการบริโภค/สัปดาหในระดับที่ต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการบริโภคนมเปนกิจวัตรประจําวันเพื่อสรางเสริมสุขภาพให
แข็งแรง ทําใหการสงเสริมการตลาดโดยวิธีการตางๆ อาจไมสามารถชวยทําใหปริมาณการบริโภค
นมพาสเจอรไรซเพ่ิมขึ้น แตในทางตรงกันขาม การใหขาวหรือการประชาสัมพันธที่บางครั้งสงผล
กระทบตอภาพลักษณของผลิตภัณฑอาหาร ไดแก โรคติดตอในอาหาร ซึ่งอาจสงผลตอการบริโภค
นมพาสเจอรไรซลดลง ทั้งน้ี การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการ
บริโภคนมพาสเจอรไรซดานคาใชจาย/ครั้งในการเลือกซื้อในระดับที่ต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งอาจเปนผลมาจากการสงเสริมการตลาดบางประเภท ไดแก การใหสวนลดหรือการแถม 
ทําใหมูลคาโดยเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซลดลงและผูบริโภคจายเงินซ้ือนอยลง 
โดยสอดคลองกับผลการศึกษาของธัญยธรณ พุมสวัสดิ์ (2552) ที่พบวา ปจจัยทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมสดพาสเจอรไรท  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ขอคนพบจากการศึกษาในครั้งน้ีมีประโยชนตอการประกอบธุรกิจการผลิตและจําหนายนม 

โดยเฉพาะนมพาสเจอไรซ ซึ่งไดนําผลการศึกษาที่ไดมาเสนอแนะในดานตางๆ ดังน้ี 

 ดานอายุ 

 ผูประกอบการควรนําขอมูลลักษณะประชากรศาสตรที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ี มาวิเคราะห 

เพ่ือหาแนวทางการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายหลัก เชนเม่ือทราบวาผลการศึกษาในครั้งนี้พบวา

อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานจํานวนซื้อเพ่ือบริโภคแตกตางกัน ผูประกอบการจึง

ควรใหความสําคัญตอความแตกตางกันในดานอายุเพ่ือใหสามารถสื่อสารและนําเสนอคุณคาไดตรง

กับความตองการของกลุมเปาหมายในจังหวัดเชียงใหมสวนใหญ ซึ่งมีอายุระหวาง 20-29 ป เน่ืองจาก

เปนกลุมผูบริโภคที่บริโภคนมบอยกวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 40-49 ปและ 50 ปขึ้นไป  

 

 ดานการศึกษาและอาชีพ  

 ผูประกอบการควรนําขอมูลการศึกษาและอาชีพที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ มาวิเคราะห ซึ่ง

พบวาผูบริโภคที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษาและแมบานหรือพอบานมักมีพฤติกรรมการบริโภคนม 

พาสเจอรไรซบอยกวาผูบริโภคที่เปนขาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ผูประกอบการจึงไมควรมองขาม

ปจจัยดานการศึกษาและอาชีพใชในการรวมพิจารณากําหนดกลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถใชสื่อ 

ทางการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและกลุมอาชีพที่แตกตางกันไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 

 ดานผลิตภัณฑ  

 ผูประกอบการควรนําขอมูลดานผลิตภัณฑที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ มาวิเคราะห ซึ่งผล

การศึกษาที่พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานความปลอดภัยมาเปนอันดับแรก จึงควร

พัฒนาสินคาใหมีความปลอดภัย มีมาตรฐาน นาเชื่อถือ รวมไปถึงการเพิ่มทางเลือกทางโภชนาการ

จากการสรางความหลากหลายของผลิตภัณฑ รสชาติ และขนาด การปรับปรุงบรรจุภัณฑ และการ

สรางการยอมรับและความภักดีในตราสินคา ทําใหผูบริโภคเพิ่มอัตราการบริโภคนมพาสเจอรไรซให

ถี่ขึ้น โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑภายใตตราสินคาของบริษัทซ้ํา เนื่องจากตัวผลิตภัณฑนมมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑที่อยูในตลาดมายาวนานมักไดเปรียบที่ไดไปอยูในใจของ

ผูบริโภคกอนและผูบริโภคมักนึกถึงกอนเน่ืองจากลักษณะโดยทั่วไปของผลิตภัณฑนมมีความคลายคลึงกัน

ในสายตาของผูบริโภค ซึ่งมีความสอดคลองกับผลการศึกษาที่ระบุวาผูบริโภคมักนิยมซ้ือและบริโภค

ผลิตภัณฑนมยี่หอเดิมเปนประจํา ไดแก ยี่หอดัชมิลลและโฟรโมสต เปนตน 
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 ดานราคา  

 ผูประกอบการควรนําขอมูลดานราคาที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ี มาวิเคราะห เพราะผูบริโภคมี

ความออนไหวตอราคา ทําใหผูบริโภคใชความพยายามในการตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้น ซึ่งสอดคลอง

กับผลการศึกษาที่ระบุวาราคาและจํานวนเงินที่ใชซื้อผลิตภัณฑนมมีความสัมพันธตอกัน ผูประกอบการ

จึงจําเปนตองคํานึงถึงการกําหนดราคาสินคาที่เหมาะสมและสามารถแขงขันกับผลิตภัณฑคูแขงขัน

รายอ่ืนๆ ในตลาดได ตัวแปรที่สําคัญหน่ึงคือการคํานึงถึงคุณคาหรือคุณประโยชนทางโภชนาการที่

ผูบริโภคจะไดรับเปรียบเทียบในการกําหนดราคาที่เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาที่พบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากกับความคุมคากับเงินที่เสียไป อยางไรก็ตาม ผูประกอบการไม

สามารถปรับราคาผลิตภัณฑนมไดอยางเสรี ซึ่งตองอยูภายใตการควบคุมของภาครัฐ 

 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  

 ผูประกอบการควรนําขอมูลดานชองทางการจัดจําหนายที่ได มาวิเคราะห ไดแก ผลการศึกษา

ที่ระบุวาชองทางการจัดจําหนายและความถี่ในการบริโภคนมพาสเจอรไรซมีความสัมพันธตอกัน 

สถานที่จัดจําหนายจึงมีความสะดวกในการเดินทางเพื่อหาซ้ือมาบริโภคไดโดยหางาย ทําใหเกิดการ

บริโภคนมไดสะดวกและบอยขึ้น ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานการจัดจําหนายมากที่สุด 

โดยใหความสําคัญกับปจจัยดานความสะดวกในการหาซื้องาย ทั้งน้ี ปจจัยดานการวางแสดงสินคา

ภายในรานใหเลือกหาซื้อไดโดยงายก็มีความสําคัญที่ไมควรมองขาม  

 

 ดานการสงเสริมการตลาด  

 ผูประกอบการควรนําขอมูลดานการสงเสริมการตลาดที่ได มาวิเคราะห ซึ่งผลการศึกษาใน

ครั้งนี้ระบุวาการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับทั้งพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซทั้งใน

ดานความถี่ในการบริโภคและจํานวนที่ใชซื้อนมมาบริโภค ในดานความความถี่ในการบริโภค 

ผูประกอบการควรพิจารณาสื่อสารเพื่อสรางความมั่นใจในการบริโภคนมพาสเจอรไรซที่ รวมกับการ

พิจารณาเลือกใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดโดยใชสื่อโฆษณาเพื่อกระตุนการขยายตัวของตลาด

อยางสม่ําเสมอและสรางการจดจําและความภักดีในตราสินคา โดยเฉพาะสื่อทางโทรทัศน ซึ่งมีความ

สอดคลองกับผลการศึกษาที่พบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับการสงเสริมการตลาดผาน

ทางสื่อโทรทัศน อยางไรก็ตาม ทั้งน้ี ควรพิจารณาใชเครื่องการสงเสริมการขายอื่นๆ ไดแก การให

สวนลด การใหสินคาตัวอยางเพ่ือการทดลอง และการรวมสนุกชิงรางวัล เปนตน รวมดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 ขอเสนอแนะสําหรับผูสนใจที่ประสงคจะทําการศึกษาเรื่องดังกลาวนี้ในอนาคต ดังน้ี 
 1. ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรทของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
โดยเจาะจงตรายี่หอผลิตภัณฑของสินคาประเภทนมพาสเจอรไรท เพ่ือจะไดทราบถึงความแตกตาง
ของพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรทแตละยี่หออยางแทจริง ซึ่งทําใหทราบขอมูลขอเดน 
ขอดอยของผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูประกอบการที่เกี่ยวของไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 2. ศึกษาแนวโนมของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรทในอนาคตของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 
เพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑนมชนิดใหมออกสูตลาด เพ่ือเปนทางเลือกและตอบสนอง
ตอชองวางทางการตลาดของผูบริโภคไดอยางแทจริง และชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
ใหผูประกอบการได 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซ 

ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง สวนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซ
ของผูบริโภคในจังหวัดเชยีงใหม 
 

คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้น โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการทําสารนิพนธประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยคําตอบของทานจะมีคุณคาในการวิจัยเปน
อยางยิ่ง จึงใครขอความรวมมือจากทานตอบแบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอตามความเปนจริงของตัวทาน 
ทั้งน้ีไมมีการระบุชื่อผูตอบ กลุมผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาวิเคราะหสถิติ
ในภาพรวมเทานั้น  
โดยแบบสอบถามชุดน้ีมี 3 สวน ประกอบดวย 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอไรซ
ของผูบริโภค 

ในจังหวัดเชียงใหม 
สวนที่ 3  ดานพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัดเชียงใหม 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาขอความและทาํเครื่องหมาย / ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกบัความ
เปนจริง  

    มากที่สุดเพียงขอเดียว 
1. เพศ  

  1.  ชาย       2.  หญิง 
 

2. อายุ 
 1.  ต่ํากวา 20  ป      2.  20 - 29   ป   
  3.  30 – 39  ป       4. 40 – 49   ป  
  5.  50 ป ขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ  
 1. โสด       2. สมรส / อยูดวยกัน  
 3.  หมาย /  หยาราง  / แยกกันอยู 
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4. ระดับการศึกษา 
 1.  ต่ํากวาปริญญาตร ี     2.  ปริญญาตรี  
 3.  สูงกวาปริญญาตร ี  

 
5. อาชีพ 

 1.  นักเรียน/นักศกึษา     2.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

 3.  พนักงานบริษทัเอกชน     4.  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั   

 5. แมบาน / พอบาน     6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 

 

6.  รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 1.  ต่ํากวา หรือ เทากับ 2,500  บาท    2. 2,500 – 4,000 บาท 
 3. 4,001 – 5,5000 บาท      4.   5,501 – 7,000 บาท  
 5.  7,001 บาท ขึ้นไป   
 

สวนที่ 2  ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนม            
พาสเจอไรซของผูบริโภคในจังหวัดเชยีงใหม 
 
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาขอความ และทาํเครื่องหมาย  / ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากที่สุด  

                  สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 )
ดานผลิตภัณฑ   

1. รสชาติมีความกลมกลอม   
2. ความหลากหลายของรสชาติ ที่มีใหเลือก
เม่ือเทียบกับนมประเภทอื่นๆ 

  

3. มีไขมันต่ํา / พรองมันเนย   
4. ความปลอดภัย สะอาดถูกหลักอนามัย   
5. ความนาเชื่อถือของตราสินคา   
6. บรรจุภัณฑสวยงาม   
7. เพ่ิมสารอาหารแตงเติมที่มีคุณคา   
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             สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 )
ดานราคา   

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   
2.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ   
3.ราคาคุมคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน   
4.มีประโยชนคุมคากับเงินที่เสียไป   
ดานชองทางการจัดจําหนาย   

1.สถานที่ จัดจํ าหน าย  มีทํ า เล เหมาะสม
เดินทางสะดวก หางายมีจัดจําหนายทั่วไป

  

2. มองเห็นผลิตภัณฑไดงายในชั้นวางสินคา   
3. สินคาวางขายครบทุกรสชาติ ทุกขนาด   
4. ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย    
ดานการสงเสริมการตลาด   

1.มีสวนลด เชน สวนลดกับสมาชิก หรือ
สวนลดจําหนายในราคาพิเศษ 

  

2.มีของแถม เชน แกวน้ํา กระติกน้ํา เปนตน   
3.ชิงรางวัล เชน สงถุง หรือ กลอง ชิงรางวัล   
4.มีการประชาสัมพันธผานสื่อ เชน โทรทัศน 
วิทยุ ใบปลิว ปายโฆษณา 

  

5.มีสินคาตัวอยางเพ่ือทดลองชิม   
 
สวนที่ 3  ดานพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอรไรซ ในเขตจังหวัดเชียงใหม 
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาขอความ และทาํเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากที่สุด โปรดกําหนดให 
1.ทานชอบดื่มนมพาสเจอรไรซรสชาติใดมากที่สุด 

 1. รสจืด        2. รสหวาน    
 3. รสช็อกโกแล็ต       4. รสสตรอเบอรี่   
 5. นมเปรี้ยว       6.อ่ืนๆ โปรดระบุ .................
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2. ทานชอบดื่มนมพาสเจอรไรซยี่หอใดมากที่สุด 
 1. ไทย – เดนมารค  หรือ อสค.     2. สหกรณโคนม เชียงใหม  
 3. เชียงใหม – เฟรชมิลล      4. ดัชมิลล    
 5. โฟรโมสต       6.  ซีพี – เมจิ 
 7.  อ่ืนๆ  โปรดระบุ.................................... 

3. ในการซื้อนมพาสเจอรไรซทานมีการซื้ออยางไร 
 1. ซื้อย่ีหอเดิมเปนประจํา      2. ไมสนใจตรายี่หอ 

4. ปกติทานซื้อนมพาสเจอรไรซใหใคร 
 1. ซื้อใหตนเอง       2. ซื้อใหผูอ่ืน  
 3. ซื้อใหตนเองและผูอ่ืน 

5. ทานบริโภคนมพาสเจอรไรซจํานวน .............................. คร้ัง / สัปดาห  
6. ทานบริโภคนมพาสเจอรไรซประเภทใดเปนประจํา 

 1. ชนิดถุง ปริมาณ 150 ซีซี      2.  ชนิดถงุ ปริมาณ 200 ซีซี  
 3. ชนิดขวด ปริมาณ 200 ซีซี     4. ชนิดขวด ปริมาณ 450 ซีซี 
 5. ชนิดขวด ปริมาณ 830 ซีซี     6. ชนิดขวด ปริมาณ 2 ลิตร 

7. ทานมีคาใชจายในการซื้อนมพาสเจอรไรซ จํานวน ...........................  บาท / คร้ัง  
8.ทานซื้อนมพาสเจอรไรซจากที่ใดบอยที่สุด 

 1. หางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเก็ต     2. ซุปเปอรสโตร เชน โลตัส บิ๊กซ ี
 3. รานสะดวกซื้อ       4. สถานศึกษา   
 5. ตลาด        6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 

9.เหตุผลสําคัญที่สุดใดตอไปนี้ที่ทําใหทานบริโภคนมพาสเจอรไรซมากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 
 1. สะดวกในการบริโภค      2. แทนอาหารมื้อประจํา  
 3. สรางเสริมสุขภาพแข็งแรง      4. อ่ืน โปรดระบุ.................. 

10.ใครเปนผูมีอิทธิพลตอทานในการบริโภคนมพาสเจอรไรซ มากที่สุด  
 1. ตัวทานเอง       2.  ครอบครัว   
 3. เพ่ือน        4. นักรองนักแสดง   
 5. แพทย        6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 

11. ทานรับทราบขอมูลเก่ียวกับนมพาสเจอรไรซจากสื่อโฆษณาใดมากที่สุด 
 1. โทรทัศน        2. วิทย ุ   
 3. หนังสือพิมพ       4. ปายโฆษณา  
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ..................... 

***********************  ขอบคุณคะ ************************ 
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