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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย
ครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ทราบวาผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีมีการเปลีย่นแปลงรูปแบบของบรรจุภัณฑ จํานวน 385 คน เครือ่งมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
คือ แบบสอบถาม สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คา t - test การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว โดยใชโปรแกรม SPSS for 
Windows Version 11 สําหรับการวเิคราะหขอมูลทางสถิต ิ
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
29 ป ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาท และมีสถานภาพโสด  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑ
นมขนหวานตราหม ี (แบบบีบ) ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และ
ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑอยูในระดบัดี   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมมากในบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบี  
 ผลการวิจัยโดยการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
  1. เพศตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีไมแตกตางกัน 
  2. อายุตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีไมแตกตางกัน 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ดานคุณลักษณะและขนาดของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 4. อาชีพตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมี ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑและดานขนาดของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



 

 5. รายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี ดานคุณลกัษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และดานรูปลักษณ
ของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 6. สถานภาพตางกันมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขน
หวานตราหมี ดานคุณลักษณะของบรรจภัุณฑและขนาดของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 7. เพศ อายุ และสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีไมแตกตางกัน 
 8. ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกนัมีแนวโนมทีจ่ะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 9. เพศ อายุ และสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
  10. ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกนัมีแนวโนมทีจ่ะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  11. เพศ อายุ และสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีถามีการปรบัราคาขึ้นไมแตกตางกัน 
  12. ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกนัมีแนวโนมทีจ่ะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
  13. เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส
ตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีกันถามีรายการสงเสริมการขาย
ไมแตกตางกนั 
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 The purpose of this research is to study attitudes toward the package 
changing of Bear Brand sweetened condensed milk of consumers in Bangkok. The 
sample is 385 consumers who live in Bangkok and realize that Bear Brand have 
changed its packaging. Questionnaire is used as a tool to collect the data. The statistical 
analysis methods used are percentage, mean, standard deviation, Independent Sample 
t - Test and One-Way Analysis of Variance. SPSS program for windows version 11 is 
used for the statistical analysis.  
 The study results revealed that most of respondents are female, single, aged 
below 29 years old. Their highest education is a bachelor’s degree and most of them 
are working in private company. Their income is more than 25,000 Baht per month.  

Most of respondents have good attitudes toward the package changing of Bear 
Brand sweetened condensed milk in terms of its attribute, size and physical. Most of 
respondents have high tendency in buying Bear Brand sweetened condensed milk.  
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 1. Consumers with different gender do not have different attitudes toward the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk.  
 2. Consumers with different age do not have different attitudes toward the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk. 
 3. Consumers with different education have different attitudes towards the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk in terms of its attribute and 
size at the statistically significant level of 0.05 
 4. Consumers with different occupation have different attitudes towards the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk in terms of its attribute and 
size at the statistically significant level of 0.05 
 5. Consumers with different income have different attitudes towards the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk in terns of its attribute, size 
and physical at the statistically significant level of 0.05 



 

 6. Consumers with different marital status have different attitude towards the 
package changing of Bear Brand sweetened condensed milk in terms of its attribute and 
size at the statistically significant level of 0.05. 
 7. Customers with different gender, age and marital status don’t have 
different tendency in buying Bear Brand sweetened condensed milk.  
 8. Customers with different education, occupation, and income have different 
tendency in buying Bear Brand sweetened condensed milk at the statistically significant 
level of 0.05.  
 9. Customers with different gender, age and marital status have no different 
tendency in buying other Bear Brand sweetened condensed milk. 
  10. Customers with different education, occupation, and income have different 
tendency in buying other Bear Brand sweetened condensed milk at the statistically 
significant level of 0.05.  
  11. Customers with different gender, age and marital status don’t have 
different tendency in buying Bear Brand sweetened condensed milk when increasing the 
price. 
  12. Customers with different education, occupation, and income have different 
tendency in buying Bear Brand sweetened condensed milk when increasing the price at 
the statistically significant level of 0.05.  
  13. Customers with different gender, age, education, occupation, revenue and 
marital status don’t have different tendency in buying Bear Brand sweetened condensed 
milk if there are sales promotion activities.  
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสูตร และ
คณะกรรมการสอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่องทัศนคตทิี่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีในเขตกรุงเทพมหานครของ ศรีสุรีย ทวีธรรมวฒิุ ฉบับน้ีแลว
เห็นสมควรรบัเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาดของมหาวิทยาลัยศรนีครินทร วิโรฒได 
  
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

....................................................................................... 
 (อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสรฐิ) 

 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

....................................................................................... 
(รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน) 

 
 คณะกรรมการสอบ 
 
       ............................................................................ ประธาน 
      (อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
   

  ........................................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 
        (ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข) 
 

 ........................................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 
             (อาจารยภัคภร  สกลรกัษ)  

 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
      ........................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 
             (ผูชวยศาสตราจารยดร.กิตติมา สังขเกษม) 
          วันที่        เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2549 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสรฐิ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา ปรึกษา และขอแนะนําตาง ๆ ตลอดจนการ 
แกไขปรับปรงุใหสารนิพนธฉบบัน้ีมีความสมบูรณ ผูวจัิยรูสึกซาบซึง้ในความกรณุาและขอ กราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรตัน มีสมบูรณพูนสขุ และอาจารยภัคภร  
สกลรักษ ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและใหคําแนะนํา
ในการวิจัยครัง้น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรตัน มี
สมบูรณพูนสขุ และอาจารยภัคภร  สกลรักษ ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการเปนกรรมการ
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในป 2548 อุตสาหกรรมในประเทศไทยกําลังฟนตัวและเติบโตอยางรวดเร็วนับจาก
วิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 เปนตนมา โดยที่ยอดการใชบรรจุภัณฑโดยรวมของประเทศไทยอยูที่
ประมาณ 1,000,000 ลานบาทตอป และมีแนวโนมวาจะสูงขึ้นเรื่อยๆ อยางไมหยุดยั้ง ดังนั้น
บรรจุภัณฑใหมๆ จึงตองมีการพัฒนาออกสูทองตลาด เพ่ือตอบสนองกับความตองการของ
ผูบริโภคและผูประกอบการ (ที่มา : วารสารอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ ป 2548)  
 การแขงขันในตลาดนมขนหวานประกอบไปดวยผูผลิต 3 ราย ไดแกบริษัท
อุตสาหกรรมนมไทย บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดและบริษัทโฟรโมสต โดยในป 2547 ตลาดนม
ขนหวานของผูผลิตทั้ง 3 รายนั้นมีสวนแบงทางการตลาดเปน 63% ,25%  ,11% และอ่ืนๆ 
ตามลําดับดังแสดงในภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงสวนแบงทางการตลาดของนมขนหวาน 
 
 ที่มา :  ขอมูลฝายการตลาดของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
    
  จากกราฟจะเห็นไดวาบริษัทอุตสาหกรรมนมไทยนั้นจะมีอัตราสวนแบงทางการตลาด
มากที่สุด และมูลคาตลาดนมขนหวานโดยรวมอยูที่ประมาณ 3,137 ลานบาทหรือประมาณ 
78,429 ตัน ซ่ึงมีการคาดการณไววาจะเพิ่มขึ้น 3% ในอีก 2 ปขางหนา (ที่มา :ขอมูลฝาย
การตลาดของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด)  

63 % 

25 % 

11 % 1 %

บ . อุตฯนมไทย บ. เนสทเล บ.โฟรโมสต อื่นๆ 



 2 

 จากขอมูลทางดานการตลาดนี้ทําใหผูบริหารของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ได
เล็งเห็นวาขณะนี้ตลาดนมขนหวานยังมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง แตในขณะเดียวกันนั้น    
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมียังคงมีสวนแบงทางการตลาดอยูในอันดับที่ 2 ดังนั้นทางบริษัท 
เนสทเล (ไทย) จํากัด จึงไดคิดนวัตกรรมของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีขึ้นมาใหม ดวยการ
ขยายสายผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี โดยการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑในรูปแบบใหมที่เปน
ขวดซึ่งผลิตจากพลาสติก เพ่ือประโยชนในการใชงานของผูบริโภคทําใหบริโภคงายขึ้น มีสีสรรที่
สวยงาม และคูแขงที่สําคัญในตลาดนมขนหวานก็มีแตเพียงบรรจุภัณฑที่อยูในลักษณะกระปอง 
โดยที่ยังไมมีการออกบรรจุภัณฑในลักษณะที่เปนขวดพลาสติกเหมือนกับผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีออกสูตลาด   
 ฉะน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขอมูลที่ไดจากการศึกษา
จะเปนแนวทางสําหรับบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในการปรับปรุงการผลิตบรรจุภัณฑและวาง
กลยุทธทางดานการตลาดตางๆ ใหสอดคลองและตรงตามความตองการและพฤติกรรมของ      
ผูบริโภคใหมากขึ้น 
 

ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส 
 4. เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
ตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส 
 

ความสําคัญของการศึกษาคนควา  
 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด สามารถนําผลการวิจัยไป
วางแผนกลยุทธในการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหเหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ  และ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือจะเปนผลประโยชนตอธุรกิจในระยะยาว 
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 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูอํานวยการฝายการตลาดของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
ไดทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมาย และนําผลการวิจัยที่ไดไปทําการ
วางแผนกลยุทธทางดานการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมาย 
 3. เพ่ือเปนประโยชนกับบริษัทตางๆ ที่ทําการออกแบบหรือขายบรรจุภัณฑโดยการ
นําผลการวิจัยที่ไดนําไปพิจารณาพัฒนาลักษณะบรรจุภัณฑ ใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 4. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจศึกษาดานการบรรจุภัณฑใชเปนแนวทาง ศึกษาถึง
ลักษณะของบรรจุภัณฑอ่ืนๆ ที่อาจจะสงผลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ในอนาคต  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิ จัยครั้ ง น้ี  ผูวิ จัยมุ งที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่ มีตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
ที่ทราบวาผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีมีการเปลี่ยนรูปแบบของบรรจุภัณฑ ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
ทราบวาผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของบรรจุภัณฑ เน่ืองจากผูวิจัย
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวนแบบ
ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95% ได
ขนาดตัวอยาง 385 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมโดยวิธีความสะดวก (Convenience 
Sampling) ตามอาคารสํานักงานที่ตั้งอยูบนถนนสายธุรกิจและผูที่ซ้ือสินคาอยูในบริเวณ
หางสรรพสินคา 
 3. ตัวแปรที่ศึกษา 
  3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
   3.1.1 เพศ ซ่ึงแบงเปน 

1) ชาย 
2) หญิง 
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   3.1.2 อายุ ซ่ึงแบงเปน 
1) ต่ํากวา 20 ป 
2) 20 – 29 ป 
3) 30 – 39 ป 
4) 40 – 49 ป 
5) 50 ปขึ้นไป 

   3.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด ซ่ึงแบงเปน 
1) ประถมศึกษา 
2) มัธยมศึกษาตอนตน 
3) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
4) อนุปริญญาตรี / ปวส. 
5) ปริญญาตรี 
6) สูงกวาปริญญาตรี 

   3.1.3 อาชีพ ซ่ึงแบงเปน 
1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
2) ขาราชการ 
3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4) พนักงานบริษัทเอกชน 
5) คาขาย /ประกอบธุรกิจสวนตัว 
6) พอบาน / แมบาน 

3.1.4 รายไดตอเดือนที่ไดรับ ซ่ึงแบงเปน 
1) ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
2) 5,001 – 10,000 บาท 
3) 10,001 – 15,000 บาท 
4) 15,001 – 20,000 บาท 
5) 20,001 – 25,000 บาท 
6) 25,000 บาทขึ้นไป 

   3.1.5 สถานภาพสมรส ซ่ึงแบงเปน 
1) โสด 
2) สมรสยังไมมีบุตร 
3) สมรสมีบุตร 
4) หมาย / หยาราง 
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  3.2 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
   3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ทัศนคติที่มีตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน ในดาน 

1) คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
2) ขนาดของบรรจุภัณฑ 
3) รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

   3.2.2 แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
 

นิยายศัพทเฉพาะ 
 1. ทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ หมายถึง ความรูสึกเห็นดวย–ไมเห็นดวย 
ที่จัดเปนความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบริโภคที่มีตอบรรจุภัณฑนมขนหวาน ในดาน 
คุณลักษณะ ขนาดบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ดังน้ี 
  1.1 คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ หมายถึง คุณประโยชนในการปกปองอาหารและ
การรักษาคุณภาพของอาหารรวมถึงวัสดุที่ใชในการผลิต 
  1.2 ขนาดบรรจุ หมายถึง ขนาดและปริมาณหรือนํ้าหนักของผลิตภัณฑที่อยูใน
บรรจุภัณฑ  
  1.3 รูปลักษณของบรรจุภัณฑ หมายถึง การออกแบบดานความสวยงามและเปน
จุดเดนของบรรจุภัณฑ รวมถึงรายละเอียดของฉลากบนบรรจุภัณฑ 
 2. นมขนหวาน (Sweetened Condensed Milk) หมายถึง นมที่ระเหยนํ้าออก
บางสวนแลวเติมนํ้าตาลลงไปเพื่อรักษาไมใหนมบูดเนา 
 3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชสินคาอุปโภคบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. บรรจุภัณฑ หมายถึง สิ่งที่หอหุมสินคาหรือหีบหอสินคาที่ออกแบบมาเพื่อ
วัตถุประสงคในการปกปองสินคา การขนสง การเก็บรักษา และการจัดจําหนายสินคา 
 5. แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ หมายถึง 
แนวโนมในอนาคตของผูบริโภคที่มีโอกาสที่จะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง “ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานการวิจัยไวดงน้ี 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีทัศนคคติตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
     1. เพศ 
     2. อายุ 
     3. อาชีพ 
     4. รายไดที่ไดรับตอเดือน 
     5. ระดับการศึกษาสูงสดุ 
     6. สถานภาพสมรส 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี ในดาน 
     1. คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
     2. ขนาดของบรรจุภัณฑ 
     3. รูปลักษณของบรรจภัุณฑ 

 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑนมขนหวาน 

ตราหมีแบบบบี 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูศึกษาวิจัยไดศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นในการนําเสนอ ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2. แนวความคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ประวัติและความเปนมาของบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ออลพอรท (Allport. 1985 : 418) กลาววา ทัศนคติเปนสภาวะความพรอมทางจิตซึ่ง
เกิดขึ้นจากประสบการณสภาวะความพรอมน้ีจะเปนตัวกําหนดทิศทาง หรือเปนตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลตอสิ่งตาง ๆหรือสถานการณที่เกี่ยวของ 
 เธอรสโตน (Thurstone. 1968 : 77) กลาววา ทัศนคติเปนการแสดงออกทางดาน
ผลรวมของความโนมเอียงและความรูสึก ความมีอคติ ความรูสึกที่เกิดขึ้นอยูในใจมากอน 
ความคิด ความกลัว การบังคับขูเข็ญและการลงความเห็นของมนุษยเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึง 
 ชิฟฟแมนและคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 188 ; อางอิงจาก Schiffman and 
Kanuk) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
 เครซ และครัซฟลวด (พิสมัย วิบูลสวัสดิ์. 2528 : 82 ; อางอิงจก Kretch and 
Crutchfild. 1962) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของกระบวนการที่กอใหเกิดพลังจูงใจ อารมณ 
การรับรู และกระบวนการรูการเขาใจเกี่ยวกับประสบการณรอบตัวของบุคคล 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 190) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึงในศูนยสั่ง
การของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการมีการปฏิบัติ
ตอบตอกัน (Interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2527 : 172) กลาววา ทัศนคติคือ ความรูสึกของบุคคลที่ไดจาก
การเรียนรูและประสบการณ แลวแสดงสภาวะของรางกาย และจิตใจในดานความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอบุคคลหรือสิ่งตาง ๆ ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งในสองลักษณะ กลาวคือ แสดง
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ความพรอมที่จะเขาไปหาเมื่อเกิดความรูสึกชอบ เรียกวาทัศนคติที่ดีหรือทางบวก หรือแสดง
ความพรอมที่จะหลีกหนีเม่ือเกิดความรูสึกไมชอบเรียกวา  ทัศนคติที่ไมดีหรือทางลบ 
 จากความหมายของทัศนคติดังกลาวมาขางตน สรุปไดวา ทัศนคติเปนพ้ืนฐานสําคัญที่
จะกระตุนใหเกิดการกระทํา เพราะทัศนคติเปนผลรวมของความคิดที่เปนความรูสึก หรือการ
เรียนรูจากประสบการณและความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง อีกทั้งเปนลักษณะของ
ความชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจของบุคคลที่มีตอสิ่งเราตาง ๆ 
 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 192) กลาววาทัศนคติมีองคประกอบ 3 ประการ คือ 
 1. องคประกอบทางการรู (Cognitive Element) หมายถึง การรับรูที่มีทัศนคติเขาไป
เกี่ยวของและไดรับการนึกเห็นภาพพจน หรือความเชื่อที่ชวยสรางคุณคาประกอบดวยความเชื่อ
ตาง ๆ 
 2. องคประกอบทางการรูสึก (Affective Element) หมายถึง ความรูสึกของการชอบ
และไมชอบ ที่บุคคลมีตอสิ่งตาง ๆ วาเรารูสึกอยางไร มีทั้งความรูสึกในทางบวกและลบ 
 3. องคประกอบทางการพรอมกระทํา (Action Tendency Element) หมายถึง 
แนวโนมที่จะมีการปฏิบัติสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในสิ่งน้ัน 
 ทฤษฎีองคประกอบของทัศนคติขางตน เปนแนวความคิดสมัยเดิม คือเนน
องคประกอบความรูความเขาใจ(ความรู) องคประกอบความพอใจ (ความรูสึก) และองคประกอบ
ความพยายามที่จะบรรลุผล(เบี่ยงเบนทางพฤติกรรม)  (ดูภาพประกอบ 3) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3   องคประกอบทางทัศนคติแนวคิดสมยัเดิม 
 
 ที่มา :  อดุลย จาตุรงคกุล  (2543).  จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภค. : 192 

1. แนวคิดสมัยเดิม (3 องคประกอบ) 

ทัศนคติ 

องคประกอบความรู 
ความเขาใจ 

องคประกอบ 
ความพอใจ 

องคประกอบความพยายาม
ที่จะบรรลุผล 

(ความรู) (ความรูสึก) (เบ่ียงเบนทางพฤติกรรม) 
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 ตอมาไดมีแนวความคิดสมัยใหม โดยฟชบีน (ปริญ ลักษิตานนท. 2544 : 220-222; 
อางอิงจาก Fishbein. 1972 : 4) ซ่ึงไดอธิบายถึง ปจจัยสําคัญของทัศนคติ ดังน้ี 
 1. ความรูความเขาใจ (Cognitive Domain) หมายถึง บุคคลพยายามและทําความ
เขาใจเกี่ยวกับธรรมชาติและสิ่งที่อยูรอบตัว 
 2. ความพึงพอใจ (Affective Domain) จินตนารมณ ความรูสึกและอารมณตาง ๆ ตอ
สิ่งที่อยูรอบดาน 
 3. ความพยายามที่จะบรรลุผล (Connective Domain) ไดแก สภาพที่ไมอยูคงที่ หรือ
สมดุล จะเกิดความพยายามที่จะไดรับการตอบสนอง เพ่ือใหทศนคติอยูในสภาพสมดุลตอไป (ดู
ภาพประกอบ 4)  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 องคประกอบทางทัศนคติ 2 แนวคิด 
 
 ที่มา :  (ปริญ ลักษิตานนท.  2544 : 220-222;  อางอิงจาก Fishbein.  1972 : 4) 
 
 ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2523 : 5-8) กลาววา องคประกอบทั้งสามของทัศนคติน้ี
ลักษณะที่สําคัญหลายประการตาง ๆ กัน แตลักษณะที่เปนสามัญในองคประกอบทั้งสาม ซ่ึง
นักจิตวิทยาสังคมวัด คือ ทิศทางและปริมาณขององคประกอบนั้น ๆ 
 ทิศทาง (Direction) หมายถึง การประเมินคาการรู การรูสึก และการพรอมกระทําไป
ในทางที่เปนบวกหรือลบ ซ่ึงหมายถึง ดี หรือ เลว เชน เกี่ยวกับองคประกอบทางการรูก็สามารถ
วัดไดวาบุคคลมีความรูในประเด็นที่ตองการวัดในทางที่วา สิ่งนั้นดีหรือเลว สวนที่เกี่ยวกับ
องคประกอบทางการรูสึกก็สามารถวัดวาบุคคลมีความรูสึกตอสิ่งน้ันไปทางบวกหรือลบ คือ
ในทางชอบและพอใจ หรือไมชอบไมพอใจ สวนที่เกี่ยวกับองคประกอบทางการพรอมกระทําก็
สามารถวัดไดวาบุคคลพรอมที่จะกระทําตอสิ่งนั้นในทางบวกหรือลบ ซ่ึงทางบวก หมายถึง การ

.  

2 แนวคิดสมัยใหม  ( เนนผลกระทบ ) 

ทัศนคติ 

ความรูความเขาใจ ผลกระทบ ความพยายาม 

(ความเชื่อ) ตอทัศนคติ ที่จะบรรลุผล 



 10 

พรอมที่จะใหการสนับสนุนหรือชวยเหลือ สวนทางลบ หมายถึง ความพรอมที่จะทําลาย ทําราย 
หรือขัดขวางความเจริญของสิ่งน้ัน 
 
 การกอรูปของทัศนคติ 
 เครซ คารัซฟลวดและบาวลาคี (Krech, Crutchfield and Ballachy. 1948 : unpaged) 
ไดกลาววาการกอรูปของทัศนคติ เกิดจากสาเหตุดังตอไปน้ี 
 การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) สิ่งใดที่สามารถตอบสนองความ
ตองการพื้นฐานทางรางกายของตนได บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีตอสิ่งน้ัน หากสิ่งใดตอบสนองความ
ตองการของตนไมไดบุคคลก็จะมีทัศนคติไมดีตอสิ่งน้ัน 
 ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคลไดรับ 
ทําใหบุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได ฉะน้ัน บางคนจึงอาจเกิด
ทัศนคติไมดีตอผูอ่ืน โดยการฟงคําติฉินที่ใคร ๆ มาบอกไวกอนก็ได 
 การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหน่ึง (Group Affiliation) เพราะบุคคลที่
อยูในสังคมยอมจะปรับทัศนคติและปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม เพ่ือใหตน
เปนที่ยอมรับของกลุม หากทัศนคติน้ันไมขัดแยงกับทัศนคติของตนมากเกินไป 
 บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติมีสวนสัมพันธกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย เชน 
ผูที่มีบุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอ่ืนในแงดี สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม เชน 
มักคิดวาบุคคลอื่นอิจฉาริษยาหรือคิดรายตอตน 
 นักจิตวิทยาหลายทานเห็นพองตองกันวาทัศนคติกอรูปจากการเรียนรูและประสบการณ 
การเรียนรู ทัศนคติหลายๆ อยางของเด็กกอรูปขึ้นจากการเรียนรูทางสังคม ซ่ึงการเรียนรู
สามารถเกิดขึ้นไดเม่ือพวกเขาคิดโยงความสัมพันธระหวาง ความรูสึกที่ดีหรือไมดี กับการกระทาํ
หรือสิ่งตางๆ หรืออีกทางหนึ่งทัศนคติกอรูปขึ้นเม่ือเด็กไดรับรางวัล หรือการลงโทษ เพราะแสดง
ความคิดเห็นหรือพูดสิ่งนั้น ๆ ออกมาดวยวิธีการใหรางวัลและลงโทษนี้พอแมสามารถปลูกฝง 
ทัศนคติที่ถูกตองหลาย ๆ อยางใหเด็กได แตอยางนอยที่สุดตองกอนที่เด็กจะเติบโตเปนวัยรุนจึง
จะไดผลดี นอกจากนั้นการเรียนรูทัศนคติยังเกิดไดจากการทําตามตัวอยางคือ พอแม หรือคนอ่ืน 
ๆ บางทีเด็กจะเรียนรูทัศนคติจากโรงเรียน หรือที่อ่ืน ๆ ไดอีก โทรทัศน และสิ่งอ่ืน ๆ จะกอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการเลียนแบบได เชนกัน 
 ประสบการณ ทัศนคติที่เกิดขึ้นของคนดูเหมือนเปนผลจากประสบการณของคนดวย 
ผูใหญจะกอรูปทัศนคติของตนขึ้นเองจากประสบการณของแตละคน ซ่ึงมีทั้งประสบการณตรง
และประสบการณโดยออม ซ่ึงอาจไดจากคําพูด หรือสังเกตของคนอื่น ๆ 
 สรุปไดวาการกอรูปของทัศนคติ มีสาเหตุจากการเรียนรู และประสบการณ อาจไดรับ
จากการถายทอดมาดวยการอบรมเลี้ยงดู การสอน การสังเกต การเลียนแบบ จากสิ่งอ่ืน ๆ หรือ
จากประสบการณตางๆ 
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 การวัดทัศนคติ 
 รุงฤดี เมธีธํารง (2536 : 13) กลาววาการวัดทัศนคติ เปนวิธีการที่ทําใหคนเขาใจ    
ทัศนคติของบุคคล ซ่ึงมีอยู 6 วิธี คือ 
 1. วิธีการสังเกต (Observation) 
 2. วิธีการสัมภาษณ (Interview) 
 3. วิธีการสงแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 4. วิธีการวัดทางออม (Indirect Technique) 
  4.1 วิธีตอประโยคใหจบ (Sentence Completion) 
  4.2 วิธีโยงความสัมพันธของคําตาง ๆ (Word Association) 
  4.3 วิธีการเลาเรื่องจากภาพ (Story Telling) 
 5. วิธีการวัดแบบไมวุนวาย (Unobtrusive Measures) 
  5.1 การใชบันทึกเหตุ และประมวลขอมูล (Archives) 
  5.2 การวัดความสึกหรอ (Erosion Measures) 
  5.3 การวัดรองรอย (Trace Measures) 
 6. วิธีการวัดทางสรีระ (Physiological Measures) 
  6.1 การวัดความตานทานกระแสไฟฟาของผิวหนัง (Galvanic Skin Response) 
  6.2 การขยายรูนัยนตา (Pupil Dilation) 
  6.3 การวัดปริมาณฮอรโมนบางชนิด เชน ADTH, Hydrocortisone 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 46-48) ไดกลาววา แบบสอบถามเพื่อใชวัดทัศนคติน้ันมี
มากมายหลายประเภท และกําลังเกิดขึ้นใหมอยูเรื่อย ๆ แตที่นิยมใชกันมากมี 3 ประเภท คือ 
วิธีการใชคาประจําประโยค วิธีการประเมินบนมาตราสวนและวิธีการใชความหมายแฝงของ
คุณศัพท ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบวัดทัศนคติแบบประเมินมาตรสวนหรือจัดอันดับ
คุณภาพ (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเกิรต (Likert) ซ่ึงมีขั้นตอนในการสรางไวดังน้ี 
 1. พิจารณาวาตองการวัดทัศนคติของใคร ที่มีตออะไร และใหความหมายของทัศนคติ
และสิ่งที่วัดนั้นใหแนนอน 
 2. เม่ือตีความหมายของสิ่งที่วัดแนนอนแลวก็สรางขอความ (Statement หรือ Item) 
ในแตละหัวขอน้ันๆ โดยใหคลุมเน้ือหาในหัวขอเหลานั้น และขณะเดียวกันก็ใหพิจารณาขอความ
เหลานั้นวาเปนขอความที่ถามเกี่ยวกับความรูสึกหรือความเชื่อของผูตอบหรือไม ลิเกิรต ได
กลาวถึงหลักการสรางแบบสอบถามไวดังน้ี 
  2.1 ขอความควรเขียนในแงความรูสึก ความเชื่อ หรือความตั้งใจที่จะทําสิ่งหน่ึงสิ่ง
ใดไมใชขอเท็จจริง (Fact)  
  2.2 ขอความที่บรรจุลงในสเกล (Scale) จะตองประกอบดวยขอความที่เปน 
Favorable และ Unfavorable คละกันไป 
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  2.3 ขอความแตละขอความจะตองสั้น เขาใจงาย ชัดเจน 
 3. การทดลองใช (Try out) แบบสอบถาม เพ่ือเลือกขอความ ใชแบบสอบถามทดสอบ
กลุมบุคคลที่มีพ้ืนฐานคลายกลุมที่เราจะศึกษา จุดมุงหมาย เพ่ือเปนการปรับปรุงขอความและ
คัดเลือกขอความโดยการวิเคราะหขอความ (Item analysis)  
 
 ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
 โจนส และ เจอรารด (เอนกกุล กรีแสง. 2536 : 204 ; อางอิงจาก Jones and Gerard. 
1967 : 432) ไดกลาววา ทัศนคติชวยใหบุคคลตัดสินใจไดงาย และรวดเร็วยิ่งขึ้น เพราะมีพ้ืนฐาน
ทางความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม และแนวโมของพฤติกรรมอยูกอนแลว 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 4) ไดกลาวถึงประโยชนของทัศนคติดังน้ี 
 1. ชวยทําใหเขาใจสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัว โดยการจัดรูป หรือจัดระบบสิ่งของตาง ๆ 
ที่อยูรอบ ๆ ตัวเรา 
 2. ชวยใหบุคคลทําตนใหนาภาคภูมิใจ (Self-Esteem) โดยชวยใหบุคคลหลีกเลี่ยงสิ่ง
ที่ไมดี หรือปกปดความจริงบางอยาง ซ่ึงนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 
 3. ชวยในการปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมที่สลับซับซอน ซ่ึงการมีปฏิกิริยาโตตอบ 
หรือการทําสิ่งใดออกไปนั้น สวนมากจะทําในสิ่งที่นําความพอใจมาใหหรือเปนบําเหน็จรางวัล
จากสิ่งแวดลอม 
 4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง ซ่ึงแสดงวาทัศนคติน้ันนํา
ความพอใจมาใหบุคคลนั้น 
 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในงานวิจัยครั้งน้ี จะทําใหสามารถ
เรียนรูทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดจากการวัดทัศนคติ (Attitude Survey) โดยใชวิธีการแจก
แบบสอบถาม เพ่ือใชวัดทัศนคติในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี  
 

แนวความคิดเก่ียวบรรจุภัณฑ 
 ความหมายของบรรจุภัณฑ 
 ปุน คงเจริญเกียรติและสมพร คงเจริญเกียรติ (2541 : 7-8) กลาววาบรรจุภัณฑเปน
ทั้งศาสตรและศิลปที่ใชในการบรรจุสินคาในการจัดจําหนายเพ่ือสนองความตองการของผูซ้ือและ
หรือผูบริโภคดวยตนทุนที่เหมาะสม ซ่ึงไดนิยามความหมายไวดังน้ี 
 ศาสตรและศิลปในนิยามของบรรจุภัณฑหมายถึง ความรูที่ใชในการพัฒนาบรรจุภัณฑ
ตองใชความรูหลาย ๆ สาขามาประยุกตใช ตัวอยางเชน บรรจุภัณฑอาหารตองใชความรู
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ทางดานเทคโนโลยีอาหารเฉพาะทาง เชน อาหารที่เปนแปง อาหารที่มีความเปนกรดต่ํา เปนตน 
เพ่ือวิเคราะหการเกิดปฏิกิริยาระหวางอาหารและบรรจุภัณฑ พรอมทั้งศึกษาวิธีการถนอมรักษา
อาหารใหไดตามกําหนดเวลาที่ตองการหรือที่เรียกชื่อเปนภาษาอังกฤษวา Shelf – Life 
นอกจากนี้การกําหนดอายุขัยของอาหารยังตองใชความรูทางดานการตลาด การขนสง เพ่ือ
ประเมินเวลาที่สินคาอาหารจะอยูในตลาดและสามารถบริโภคไดหมดกอนอาหารจะแปลงสภาพ
จนบริโภคไมได 
 นอกเหนือจากศาสตรดังที่กลาวมาแลวบางสวน การออกแบบราฟฟกของบรรจุภัณฑ
ยังเปนสาขาวิชาหนึ่งของพาณิชยศิลปที่ตองออกแบบใหตรงตามกลุมเปาหมายที่ทางดาน
การตลาดไดกําหนดไว เพ่ือวาบรรจุภัณฑที่ออกแบบน้ันจะไดรับการยอมรับและการซื้อซํ้าหลาย 
ๆ ครั้งจนเปนที่นิยมในกลุมเปาหมายที่กําหนดไว 
 ผูซ้ือและผูบริโภค ในนิยามของบรรจุภัณฑหมายถึง ณ จุดขายมีสินคาหลายประเภทที่
ผูซ้ือไมจําเปนตองเปนผูบริโภคเสมอไป ยกตัวอยางเชน ของขวัญในชวงเทศกาล สินคาสําหรับ
เด็กทารกหรือสัตวเลี้ยงเปนตน การออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับสินคาที่ผูซ้ือไมใชผูบริโภคนี้ 
จําเปนตองสรางสิ่งจูงใจและความมั่นใจตอผูซ้ือวาสินคาดังกลาวจะกอใหเกิดอรรถประโยชน
สูงสุดแกผูบริโภค ดวยเหตุน้ีการออกแบบบรรจุภัณฑเหลานี้จะเนนในการสรางภาพแหงความ
พอใจแทนที่จะเนนเรื่องคุณสมบัติของตัวสินคาที่ใชในการออกแบบทั่ว ๆ ไป 
 ตนทุนที่เหมาะสม ในนิยามของบรรจุภัณฑหมายถึง การมองจากแงธุรกิจ การผลิต
สินคาเพื่อการจัดจําหนายยอมตองการสินคาที่มีตนทุนต่ําเทาที่จะต่ําได  ในการพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ การเลือกใชวัสดุที่มีตนทุนต่ําอยางเดียวอาจจะกอใหเกิดความเสียหายใหแกบรรจุภัณฑได
งาย ทําใหบรรจุภัณฑไมสามารถทําหนาที่อยางสมบูรณดวยเหตุน้ี จึงตองคิดถึงผลกระทบของ
คาใชจายที่อาจจะเกิดขึ้นทั่วทั้งระบบ (Total System cost)  
 อมรรัตน สวัสดิทัต (2545 : unpaged) กลาววา การบรรจุภัณฑ คือ ระบบรวมในการ
เตรียมสินคาสําหรับการขนสง จัดจําหนาย เก็บรักษาและตลาด โดยใชคาใชจายที่เหมาะสม ซ่ึง
สอดคลองกับความตองการของผลิตภัณฑ ทั้งน้ีสินคาอาจบรรจุในบรรจุภัณฑตั้งแตหน่ึงหรือ
หลายชนิด โดยบรรจุภัณฑที่ใชมีตั้งแต ขวด หลอด กระปอง หอ ถุง กลอง ถวย ลัง ฯลฯ โดยทํา
มาจากวัสดุตาง ๆ กัน อาทิ กระดาษ พลาสติก แกว โลหะหรือไม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 272) กลาววา การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง 
กิจกรรมในการออกแบบ และผลิตภาชนะบรรจุหรือสิ่งหอหุมสินคา การบรรจุภัณฑมี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกับปายฉลาก กลาวคือ ปายฉลากจะเปนสิ่งที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ 
 สรุปความหมายของบรรจุภัณฑคือ สิ่งที่หอหุมหรือบรรจุสินคาในการเตรีมสินคา
สําหรับการขนสง จัดจําหนาย และเก็บรักษาเพื่อสนองความตองการของผูซ้ือและหรือผูบริโภค
ดวยตนทุนที่เหมาะสมและสอดคลองกับตัวผลิตภัณฑ 
 



 14 

 หนาที่ของบรรจุภัณฑ 
 ปุน คงเจริญเกียรติ และสมพร คงเจริญเกียรติ (2541 : 8-9) ไดกลาวถึงหนาที่ของ
บรรจุภัณฑไดดังน้ี 
 1. การทําหนาที่บรรจุใส ไดแก ใส – หอสินคา ดวยการชั่ง ตวง วัด นับ 
 2. การทําหนาที่ปกปองคุมครอง ไดแก ปองกันไมใหสินคาเสียรูป แตกหัก ไหลซึม 
 3. การทําหนาที่รักษาคุณภาพอาหาร ไดแก การใชวัสดุที่ปองกันอากาศซึมผาน 
ปองกันแสง ปองกันกาซเฉื่อยที่ฉีดเขาไปชะลอปฎิกิริยาชีวภาพ ปองกันความชื้นจากภายนอก 
 4. การทําหนาที่ขนสง ไดแก กลองลูกฟูก ลังพลาสติก ซ่ึงบรรจุสินคาหลายหอหรือ
หนวย เพ่ือความสะดวกในการเคลื่อนยายและขนสงสินคาไปยังแหลงผลิตหรือแหลงขาย 
 5. การวางจําหนาย คือ การนําบรรจุภัณฑที่มีสินคาอาหารแปรรูปอยูภายในวาง
จําหนายไดโดยไมจําเปนตองใหเห็นสินคาเลย สามารถวางนอนหรือวางตั้งไดโดยสินคาไมไดรับ
ความเสียหาย ซ่ึงควรคํานึงถึงขนาดที่เหมาะสมกับชั้นวางสินคาดวย 
 6. การรักษาสิ่งแวดลอม ไดแก 
  6.1 ใชวัสดุบรรจุภัณฑที่ใหปริมาณขยะนอย เปนวัสดุที่ยอยสลายไดงาย ใน
กระบวนการผลิตจะไมใชสารที่ทําลายชั้นบรรยากาศ เปนตน 
  6.2 นําบรรจุภัณฑเวียนมาใชใหมหรือใชประโยชนอ่ืนได เชน ขวดเหลา แกวใส
แยม เปนตน 
  6.3 หมุนเวียนนํากลับมาผลิตใหม คือ นําบรรจุภัณฑที่ใชแลวไปหลอมหรือยอย
สลายเปนวัตถุดิบสําหรับใชผลิตเปนบรรจุภัณฑหรือสินคาอ่ืนได 
 7. ทําหนาที่สงเสริมการขายเพราะบรรจุภัณฑที่ออกแบบสวยงามสามารถใชเปนสื่อ
โฆษณาไดดวยตนเอง รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือใชเฉพาะกาล เชน มีการแนบของ
แถมไปกับตัวบรรจุภัณฑ การนํารูปภาพดารา เครื่องหมายกีฬาที่ไดรับความนิยมมาพิมพบน
บรรจุภัณฑ จะเปนแนวทางหนึ่งในการเรียกความนิยมของสินคา 
 8. ทําหนาที่เปนฉลากแสดงขอมูลของอาหารแปรรูป ไดแก ขอมูลทางดานโภชนาการ 
สวนประกอบของอาหาร วันที่ผลิต วันที่หมดอายุ คําแนะนํา และเครื่องหมายเลขทะเบียนหรือ
เลขอนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 9. ทําใหตั้งราคาขายไดสูงขึ้นเนื่องจากบรรจุภัณฑที่สวยงามจะสรางมูลคาเพิ่มให
สินคา สรางความนิยมในสินคา จากตราเครื่องหมายการคาทําใหเกิดความภักดี (Loyalty) ในตัว
สินคาสงผลใหขายราคาที่สูงขึ้นได หรือ ที่เรียกวาสินคาแบรนดเนม (Brandname) 
  10. การเพิ่มปริมาณขายดวยการรวมหนวยขายปลีกในบรรจุภัณฑอีกชั้นหนึ่ง เชน นม
กลอง 1 โหลในกลองกระดาษลูกฟูกที่มีหูห้ิว หรือการขายขวดน้ํายาทําความสะอาดพรอมกับ
ซองน้ํายาทําความสะอาดเพื่อใชเติมใสขวดเมื่อใชนํ้ายาในขวดหมดแลว เปนตน 
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 11. ใหความถูกตองรวดเร็วในการขาย โดยการพิมพบารโคดบนบรรจุภัณฑทําใหคน
คิดเงินไมจําเปนตองอานปายราคาบนบรรจุภัณฑแลวกดเงินที่ตองจาย แตใหเครื่องอานบารโคด
ทําหนาที่แทน ทําใหรวดเร็วขึ้นและถูกตอง 
 12. รวมมีบทบาทในการรณรงคเรื่องตาง ๆ เชน สัญลักษณ รีไซเคิล ฉลากเขียว กีฬา 
ทองเที่ยว กินของไทยใชของไทย เปนตน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 273) ไดใหความหมายเกี่ยวกับหนาที่ของการบรรจุภัณฑ
ทางการตลาดไวอีกหนึ่งทาง ซ่ึงไดแบงหนาที่ของการบรรจุภัณฑทางการตลาดไว 7 ประการ  
ดังน้ี 
 1. เพ่ือบรรจุและปองกันสินคา (Containment and Protection) เชน กลองนมทํา
หนาที่บรรจุภัณฑและปองกนไมใหนมเสียเร็ว 
 2. เพ่ือใหสะดวกตอการใชงาน (Usage) กลาวคือ สะดวกตอการเปดใชการถือหรือ
จัดการเคลื่อนยาย เชน ยาสีฟนที่มีฝาพลีบลอปปดเปดไดสะดวก หลอดลาบิเนททําใหสะดวก
และประหยัดในการใช 
 3. เพ่ือการติดตอสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภค (Communication) กลาวคือ เปนการนํา
ขอมูลขาวสารติดกับตัวสินคาไปยังผูบริโภค โดยระบุถึงตราสินคา วัตถุที่ใชผลิต นํ้าหนัก วิธีการ
เก็บรักษา การออกแบบ สีสัน 
 4. เพ่ือชวยในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Planning) เปนการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหม โดยออกแบบบรรจุภัณฑในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป 
 5. เพ่ือการแบงแยกสวนตลาด (Market Segmentation) การบรรจุภัณฑที่แตกตางกัน
โดยใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายแตละตลาด เชน แชมพูขนาดของสําหรับคนเดินทาง ขนาด
เล็กสําหรับคนโสด ขนาดใหญสําหรับครอบครัว เปนตน 
 6. เปนการสรางภาพลักษณของตราสินคาและบริษัท (Company and Brand Image)  
 7. การบรรจุภัณฑมีความสําคัญตอการขายในรูปแบบใหลูกคาบริการตัวเอง (Self 
Service) เพราะบรรจุภัณฑที่เดนชัดจะดึงดูดลูกคาใหสนใจซื้อ 
 
 ประเภทของบรรจุภัณฑ 
 อรทัต สวัสดิทัต (2545 : 157) ไดแบงประเภทของบรรจุภัณฑตามความมุงหมายท่ี
ตางกันดังน้ี 
 การแบงตามวัตถุประสงคการจําหนายสินคา 
 1. บรรจุภัณฑเพ่ือขายปลีก หมายถึง ภาชนะบรรจุสินคาที่จะขายโดยตรง และนําไป
ตั้งอยูในรานคา เชน ถุงพลาสติก ขวดแกว ขวดพลาสติก กระปอง โลหะ หลอดโลหะ กลอง 
กระดาษแข็ง กลองกระดาษลูกฟูก เปนตน โดยขวดบรรจุภัณฑชนิดนี้ทําหนาที่คุมครองสินคา
และเปนผูขายสินคาดวย บรรจุภัณฑจะตองทําหนาที่จูงใจผูซ้ือสินคา ใหความสวยงาม อธิบาย
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ถึงสรรพคุณ วิธีใช วิธีเก็บรักษา ฯลฯ และมีขอความจําเปนตามที่กําหนดไวในกฎหมาย ขนาด
จะตองเหมาะสมกับลักษณะและขนาดสินคา และการใชงาน ขนาดพอดีกับชั้นวางของในรานคา 
สะดวกตอการหยิบใชสอย บรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญมากเทากับตัวสินคา เพราะเปนสวนที่จะ
ติดไปกับสินคา 
 2. บรรจุภัณฑเพ่ือการขายสง คือ บรรจุภัณฑที่รวบรวมและนําสินคาขายปลีกจาก
โรงงานผูผลิตไปยังผูซ้ือ เชน กลองกระดาษลูกฟูก ลังไม ลังกระดาษ ลังพลาสติก กระสอบ เปน
ตน บรรจุภัณฑประเภทนี้ จะบรรจุสินคาและบรรจุภัณฑเพ่ือการขายปลีก โดยคุมครอง
ผลิตภัณฑจากสภาพแวดลอมตาง ๆ ระหวางการสงไปขาย เชน สภาพของลมฟาอากาศ การ
ลําเลียง การขนสงที่ทําใหเกิดการเสียหาย และสิ่งมีชีวิตตาง ๆ เปนตน คุณสมบัติของบรรจุ
ภัณฑประเภทนี้จะเนนในแงของการคุมครองปองกันสูงมาก นอกจากนี้ บรรจุภัณฑเพ่ือการ
ขนสงตองมีขนาดเหมาะสม วางเรียงบนแทนรองรับสินคาขนาดมาตรฐานไดอยางเต็ม
ประสิทธิภาพหรือมีขนาดพอดีกับตูบรรจุสินคา 
 ปุน คงเจริญเกียรติ และสมพร คงเจริญเกียรติ (2541 : 7 – 9) ไดกลาวถึงการแบง
ประเภทบรรจุภัณฑ ดังตอไปน้ี 
 1. บรรจุภัณฑชั้นในหรือปฐมภูมิ (Primary Packaging) เปนบรรจุภัณฑที่ผูซ้ือจะได
สัมผัสเวลาที่จะบริโภคบรรจุภัณฑจะไดรับการโยนทิ้งเม่ือมีการเปดและบริโภคสินคาภายในจน
หมด เชน ซองบรรจุนํ้าตาล เปนตน บรรจุภัณฑน้ีเปนบรรจุภัณฑที่อยูชั้นในสุดติดกับตัว   สินคา 
  ในการออกแบบบรรจุภัณฑชั้นในมีปจจัยสําคัญที่ตองพิจารณา 2 ประการ คือ 
อันดับแรก จะตองมีการทดสอบจนมั่นใจวาอาหารที่ผลิตและบรรจุภัณฑที่เลือกใชจะตองเขากัน
ได (Compatibility) หมายความวา ตัวอาหารจะไมทําปฏิกิริยากับบรรจุภัณฑ ปฏิกิริยาที่เกิดนี้
อาจจะเกิดจากการแยกตัวของเนื้อวัสดุบรรจุภัณฑเขาสูอาหาร (Migration) หรือการทําใหบรรจุ
ภัณฑเปลี่ยนแปลงรูปทรงไป เชน ในกรณีการบรรจุภัณฑไปในบรรจุภัณฑขณะที่อาหารยังรอน
อยู (Hot Filing) เม่ือเย็นตัวลงในสภาวะบรรยากาศหอง จะทําใหรูปทรงของบรรจุภัณฑบูดเบี้ยว
ได เหตุการณน้ีจะพบบอยมากในขวดพลาสติกทรงกระบอก ซ่ึงแกไขไดโดยการเพิ่มรองบนผิว
ทรงกระบอกหรือเปลี่ยนรูปทรงเปนสี่เหลี่ยมมุมบน 
 2. นอกเหนือจากความเขากันไดของอาหารและบรรจุภัณฑแลว ปจจัยอันดับตอมาที่
ตองพิจารณา คือ บรรจุภัณฑชั้นในจะเปนบรรจุภัณฑที่วางขายบนหิ้งหรือไม ในกรณีที่บรรจุ
ภัณฑชั้นในจําตองวางขายแสดงตัวบนห้ิง การออกแบบความสวยงาม การสื่อความหมายและ
ภาพพจนจะเร่ิมเขามามีบทบาทในการออกแบบบรรจุภัณฑ 
  บรรจุภัณฑชั้นที่สองหรือทุติยภูมิ (Secondary Packaging) เปนบรรจุภัณฑที่
รวบรวมบรรจุภัณฑชั้นแรกเขาดวยกัน เพ่ือเหตุผลในการปองกันหรือจัดจําหนายสินคาไดมาก
ขึ้น หรือดวยเหตุผลในการขนสง บรรจุภัณฑชั้นที่สองเห็นไดทั่วไป เชน กลองกระดาษแข็งของ
หลอดยาสีฟน ถุงพลาสติกใสซองน้ําตาล 50 ซอง เปนตน 
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  ในการออกแบบบรรจุภัณฑชั้นที่สองนี้มักจะเปนบรรจุภัณฑที่ตองวางแสดงบนหิ้ง 
ณ จุดขาย ดงน้ัน การเนนความสวยงามและภาพพจน บรรจุภัณฑชั้นที่สองจึงมีความจําเปน
อยางยิ่ง ตัวอยาง เชน กลองยาสีฟน การออกแบบของหลอดยาสีฟนที่อยูภายในก็ไมจําเปนตอง
ออกแบบใหสอดสีหลายสี ในทางกลับกันถาบรรจุภัณฑชั้นในไดรับการอกกแบบอยางสวยงาม 
ในการออกแบบบรรจุภัณฑชั้นที่สองนี้ อาจจะทําการเปดเปนหนาตางเพ่ือใหเห็นถึงความ
สวยงามของบรรจุภัณฑชั้นในที่ออกแบบมาอยางดีแลว ในกรณีของตัวอยางถุงพลาสติกใสซอง
น้ําตาล 50 ซองนั้น ถุงพลาสติกที่เลือกใชไมจําเปนตองชวยรักษาคุณภาพของน้ําตาลมากเทา
ซองชั้นใน เน่ืองจากทําหนาที่รวมซองน้ําตาล 50 ซองเขาดวยกันเพ่ือการจัดจําหนายแตตัวถุง
เองตองพิมพสอดสีอยางสวยงามเพราะเปนถุงที่วางขายบนหิ้ง ณ จุดขาย  
  บรรจุภัณฑชั้นในหรือปฐมภูมิ (Primary Packaging) และบรรจุภัณฑชั้นที่สองหรือ
ทุติยภูมิ (Secondary Packaging) มีชื่อเรียกอีกชื่อหน่ึงวา บรรจุภัณฑเพ่ือการจําหนายปลีก 
(Commercial Packaging) 
 3. บรรจุภัณฑชั้นที่สามหรือตติยภูมิ (Tertiary Packaging) หนาที่หลักของบรรจุ
ภัณฑน้ี คือ การปองกันสินคาระหวางการขนสง บรรจุภัณฑขนสงน้ี อาจแบงยอยเปน 3 ประเภท 
คือ 
  3.1 บรรจุภัณฑที่ใชจากแหลงผลิตถึงแหลงขายปลีกเม่ือสินคาไดรับการการ
จัดเรียงวางบนหิ้งคละสินคาของแหลงขายปลีกแลว บรรจุภัณฑขนสงก็หมดหนาที่การใชงาน 
บรรจุภัณฑเหลานี้ เชน แคร และ กระบะ (Pallet) เปนตน 
  3.2 บรรจุภัณฑที่ใชระหวางโรงงาน เปนบรรจุภัณฑที่จัดสงสินคาระหวางโรงงาน 
ตัวอยาง เชน ลังใสซองพริกปน ถุงนํ้าจ้ิม เปนผลผลิตจากโรงงานหนึ่งสงไปยังโรงงานอาหาร
สําเร็จรูปเพ่ือทําการบรรจุไปพรอมกับอาหารหลัก เปนตน 
  3.3 บรรจุภัณฑที่ใชจากแหลงขายปลีกไปยังมือผูอุปโภคบริโภค เชน ถุงตาง ๆ ที่
รานคาใสสินคาคาใหผูซ้ือ 
  การออกแบบบรรจุภัณฑชั้นที่สามนี้ จึงตองคํานึงถึงความสามารถในการปองกัน
สินคาระหวางการขนสง สวนขอมูลรายละเอียดบนบรรจุภัณฑขนสงจะชวยในการจัดสงเปนไป
อยางสะดวกและถูกตอง บรรจุภัณฑชั้นที่สามนี้ จึงเรียกอีกชื่อหน่ึงวา บรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง 
(Distribution Packaging) 
 
 ลักษณะของวัสดุที่ใชทําบรรจุภัณฑ 
 บุญเริง แกวสะอาด (2526 : 274-300) ไดแบงลักษณะของบรรจุภัณฑแยกตามวัสดุ
หลักที่ใชในการผลิตได 6 ประเภท คือ 
 1. แกว แกวเปนวัสดุสังเคราะหจากทราย มีใชมาตั้งแตโบราณซึ่งปจจุบันยังคงใชกัน
อยู เพราะถือวาเปนวัสดุเฉื่อย (INNERT) ไมเกิดปฏิกิริยาเคมีผลิตภัณฑที่บรรจุและชวยทําให
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มองเห็นตัวผลิตภัณฑไดชัดเจน เม่ือเลิกใชแลวยังสามารถหมุนเวียนใชงานตอไปไดอีก แตแกวมี
ขอจํากัดสําหรับผูผลิต คือ ตนทุนการผลิตสูงกวาพลาสติกและจะตองวางเงื่อนไขในการคืนขวด
เม่ือใชแลว ตลอดจนแกวไมทนทานในการขนสงทําใหผลิตภัณฑชํารุดเสียหาย 
 2. พลาสติกใส เปนพลาสติกประเภท Polyvinyl chloride หรือ P.V.C. ที่มีนํ้าหนักเบา
มากมีลักษณะทนความรอนไดนอย แตทนตอความเย็นไดมากมีลักษณะคลายขี้ผึ้ง ไมเกาะติดน้ํา 
มีลักษณะใส เม่ือเปนแผนบาง สามารถทนตอกรดออนและดางออน นิยมนํามาทําภาชนะบรรจุ
นํ้าดื่ม พลาสติกใสมีขอดีคือ ทําใหสามารถมองเห็นผลิตภัณฑที่บรรจุขางในไดชัดเจน แตมี
ขอจํากัดคือ มีลักษณะบาง ผลิตยาก ทําใหตนทุนการผลิตสูงกวาพลาสติกขาวขุน 
 3. พลาสติกขาวขุน เปนพลาสติกประเภท Polyethylene เชนเดียวกับพลาสติกใสแต
มีความหนามากกวาจึงมีสีขุนขาว มีราคาถูกกวาแบบใส แตมีขอจํากัด คือ สีขุนมัวทําใหมองเห็น
ผลิตภัณฑขางในไมชัดเจน สวนขอดี คือ ผลิตงาย    แกว นับเปนบรรจุภัณฑที่มีความเฉื่อยตอ
การทําปฏิกิริยากับสารเคมีชีวภาพตาง ๆ เม่ือเทียบกับวัสดุบรรจุภัณฑอ่ืน ๆ และรักษาคุณภาพ
สินคาไดดีมาก ขอดีของแกว คือ มีความใสและทําเปนสีตาง ๆ ได สามรถทนตอแรงกดไดสูงแต
เปราะแตกงาย ในดานสิ่งแวดลอม แกวสามารถนํากลับมาใชไดหลายครั้ง อาจจะถึง 100 ครั้ง 
และสามารถหมุนเวียนนํากลับมาหลอมใชใหมได สิ่งที่พึงระวังในเรื่องการบรรจุ คือ ฝาขวดแกว
จะตองเลือกใชฝาที่ไดขนาด และตองสามารถปดไดสนิทแนน เพ่ือชวยรักษาคุณภาพและยืดอายุ
ของสินคา 
 4. โลหะ ในอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑอาหาร วัสดุโลหะที่ใชมี 2 ชนิดคือ 
  4.1 เหล็กเคลือบดีบุก เปนบรรจุภัณฑที่แข็งแรงปองกันอันตรายจากสิ่งแวดลอม
และสภาวะอากาศ การลงทุนในการผลิตไมสูงนักและไมสลับซับซอน สามารถใชบรรจุอาหารได
ดี เน่ืองจากสามารถปดผนึกไดสนิทและฆาเชื้อไดดวยความรอน  
  4.2 อะลูมิเนียม มักจะใชในรูปเปลวอะลูมิเนียมหรือกระปอง มีนํ้าหนักเบา อีกทั้งมี
ความแข็งแรงทนตอการซึมผานของอากาศ กาซ แสง และกลิ่นรสไดดี ในรูปของเปลว
อะลูมิเนียมมักใชเคลือบกับวัสดุอ่ืนซึ่งใหภาพลักษณที่ดีเน่ืองจากความเงาวับของอะลูมิเนียมและ
เปนตัวเหนี่ยวนําความเย็นไดดี 
 สรุปไดวาในอดีตนั้นไดนําวัสดุจากธรรมชาติมาใชในการทําภาชนะตางๆ เชน ไม  
แกว กระดาษ แตเน่ืองจากในปจจุบันวัสดุจากธรรมชาติเร่ิมหายากและนับวันจะหมดไป สวน
ใหญบรรจุภัณฑพลาสติกจึงไดรับความสนใจอยางมาก ดังน้ันผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีจึง
ไดมีการออกบรรจุภัณฑใหมในรูปแบบที่เปนพลาสติกในลักษณะแบบบีบผลิตภัณฑ อีกทั้งยังมี 
สีสดใส เพ่ือดึงดูดใจผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
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แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 192) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ
คนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา หรือ เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและ
บริการ ของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของ   ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และ
การใชสินคา          
 เสรี วงษมณฑา (2547 : 31) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทํา ของ  
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการ และ
ความพึงพอใจของเขา 
 อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ (2545 : 6) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค      วา 
เปนกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคสินคาหรือบริการ รวมไปถึงการขจัด สินคา
หรือบริการหลงัการบริโภคดวย 
 ปริญ ลักษิตานนท (2536 : 27)  ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึง
สินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนพอจะสรุปไดวา พฤติกรรมหมายถึง 
การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคลตอเหตุการณตาง ๆ ทั้งที่สามารถสังเกตไดและสังเกต
ไมได เชน การเดิน ความสนใจ  ความชอบ เปนตน 
 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค จะชี้ใหเห็นถึงความสามารถในการแขงขันของ
ธุรกิจในเชิงการปรับตัว เพ่ือใหสามารถเสนอสินคาและบริการ สนองตอบตอความตองการของ  
ผูบริโภค ซ่ึงเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ทั้งนี้  สิ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ที่มา : 
www.sentangonline.com) ไดแก 
 1. โครงสรางอายุประชากร ไมเพียงแตประเทศไทยเทานั้นที่กําลังเขาสูสังคมผูสูงอายุ 
แตประเทศกําลังพัฒนาสวนใหญก็กําลังกาวเขาสูสังคมผูสูงอายุเชนกัน  ดังนั้น ผูผลิตจึงมี



 20 

แนวโนมที่จะผลิตสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูสูง อายุมากขึ้น อาทิ ผลิตภัณฑชะลอ
ความแก  การดูแลสุขภาพ  ผูสูงอายุ เปนตน 
 2. รายได เศรษฐกิจของประเทศกําลังพัฒนาจะ ขยายตัวมากขึ้น ทําใหผูมีรายไดนอย
จํานวนมากในประเทศเหลานี้ขยับฐานะขึ้นเปนผูมีรายไดปานกลาง สงผลใหความตองการสินคา
ของคนสวนใหญเปลี่ยนจากสินคาจําเปนสําหรับการยังชีพมาเปนสินคาที่สรางความสุขในการ
บริโภคและความเปนอยูมากขึ้น 
 3. การขยายตัวของความเปนเมืองในอนาคต ความเปนเมืองจะขยายตัวอยางรวดเร็ว 
และประชากรสวนใหญของโลกจะอยูในเขตเมือง การผลิตสินคาในอนาคตจึงมุงตอบสนองวิถี
ชีวิตของผูบริโภคในเขตเมืองมากขึ้น อาทิ อาหารสําเร็จรูป สินคาในรานสะดวกซื้อ การซื้อขาย
ทางอินเตอรเน็ต เปนตน 
 4. รสนิยมและคานิยม จะเกิดกระแสการบริโภคทั้งในแงกระแสการเลียนแบบการ
บริโภคของวัฒนธรรมตะวันตกและกระแสนิยมวัฒนธรรมตะวันออกซึ่งแนวทางที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ ไดแก การดูแลสุขภาพและความงาม อาทิ สปา โยคะ ฟตเนสเปนตน 
  
 ความสัมพันธของทัศนคติกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากองคประกอบของทัศนคติและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติ พบวา ทัศนคติและ
พฤติกรรมมีความสัมพันธกัน โดยที่ทัศนคติจะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมวาผูบริโภคจะมี 
พฤติกรรมอยางไร การใชทัศนคติทํานายพฤติกรรมนั้น เปนการสรุปวาทัศนคติมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรม แตมีการวิจัยหลายๆ ชิ้นที่ชี้ใหเห็นวาพฤติกรรมนั้นมิไดเกิดขึ้นตามทัศนคติเสมอ
ไป เน่ืองจากวาการวัดความสัมพันธขึ้นอยูกับตัวแปรตางๆ ดังน้ี 
 1. ขอจํากัดตางๆ ของผูบริโภค หมายความวา ในขณะที่วัดทัศนคติของผูบริโภคนั้น  
ผูบริโภคจะตอบโดยที่มิไดคิดถึงขอจํากัดตางๆ วาตนเองจะสามารถมีพฤติกรรมดังนั้นอยูดวย
หรือไม 
 2. การกระทํา การกระทําที่ตองการจะวัดควรจะชัดเจนและแนนอนวา ตองการจะดู
การกระทําใดๆ ของบุคคลนั้นๆ เชนการใช การซื้อ การขอยืม หรืออ่ืนๆ เพราะทัศนคติที่ดีของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาจแปลงออกมาไดเปนการกระทํามากมายขึ้นอยูกับวาขณะนั้นตองการ
จะวัดการกระทําแบบใด 
 3. เปาหมาย น้ันคือผลิตภัณฑที่ตองการจะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑน้ันๆ 
ซ่ึงอาจจะเปนเปาหมายโดยทั่วๆ ไปหรืออาจจะเปนเปาหมายที่ชี้ เฉพาะก็ได ซ่ึงมีผลตอ
พฤติกรรมที่มีรูปแบบที่ตางกันโดยอาจจะสอดคลองกับทัศนคติหรือไมก็ได 
 4. เวลา เม่ือเวลาเปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรมและทัศนคติอาจเปลี่ยนแปลงไปดวย 
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 5. สภาพการณและสิ่งแวดลอม มีผลทําใหพฤติกรรมเบ่ียงเบนไป เชน อิทธิพลคน
รอบขาง หรือเกิดสถานการณใดที่ไมคาดคิดขึ้นทําใหตองแสดงพฤติกรรมที่อาจไมสอดคลองกับ
ทัศนคติขึ้น 
 

 แบบจําลองที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
 แบบจําลองแนวโนมแหงพฤติกรรม (Fishbein’s Behavioral Model) ของฟชบายน น้ี
จะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมที่แสดงออกมาในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่งและยังเปนเรื่องของตัวแปรที่เขามาเกี่ยวของดวย ดังนั้นจะแสดงใหเห็นวาการที่
คนเราตั้งใจจะมีพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งน้ันมิไดหมายความวาเขาจะตองมีพฤติกรรมนั้น
ออกมาเสมอไป เพราะมีอิทธิพลอ่ืนมาเปลี่ยนแปลงไป ดังภาพประกอบ ตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม 
  
 ที่มา :  Fishbein’s Behavioral Model 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู ซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผู ซ้ือ (Buyer’s 
Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพ 

ความเชื่อเกี่ยวกับผลของ
พฤติกรรม 

การประเมินผล 
ที่จะออกมา 

ความเชื่อเกี่ยวกับการที่คนอ่ืน
จะมองตัวเรา 

แรงจูงใจใหทําตาม 

ทัศนคตติอพฤติกรรม 

ความตั้งใจจะมีพฤติกรรม 

บรรทัดฐานเกีย่วกับ
พฤติกรรม 

พฤติกรรม
จริง 

ตัวแปรอ่ืนๆ ที่
เขามา 
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สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

   การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

Buyer’ s black box 

  

ส่ิงกระตุนทาง 
การตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

  
  
 

กลองดํา หรือความรู 
สึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s 
Characteristic)  

    
    

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ     

      
     การเลือกผลิตภัณฑ 
     การเลือกตรา 
     การเลือกผูขาย 
     เวลาในการซื้อ 
     ปริมาณการซื้อ 

        
        

  ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’ s characteristics)   

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’ s decision process) 

  
  
  
  

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of 
Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Postpurchase 
Behavior) 

    
ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

 

 ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.   : 198. 
 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
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  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปน สิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคาร   
มากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ  
ผูซ้ือ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนให ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’ s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer ‘s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer ‘s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนดังน้ี  
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การรับรู 
ปญหา  

การคนหา 
ขอมูล  

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

 

การ 
ตัดสินใจ 
ซื้อ 

 

พฤติกรรม 
ภายหลัง 
การซื้อ 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 

 

ที่มา : Gary Armstrong and Philip Kotler. (2003). Marketing and Introduction. : 204 
 

   2.2.1 การรับรูปญหา  (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหาซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคทราบความจําเปน และความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็
คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมตลาด
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา น่ันคือ
เกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 
    1) แหลงขอมูล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
    2) แหลงการคา  ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการ
ตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้  คือ  พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา  และ
แหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ  และทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 
    1) คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ  เชน  รูปราง  รูปทรง 
    2) การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  เชน  ราคา
เหมาะสม  คุณภาพสูง 
    3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา  หรือภาพลักษณซ่ึงความนาเชื่อถือ
น้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
    4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการในขั้นนี้คือ  การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ  ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ
ใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่
เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post – Purchase Behavior) เปน
ความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถา
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ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามตองการ หรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ   น่ันคือ 
ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ  (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่
จะซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และยี่หอ ราคา การลดราคา 
การตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี 
   3.1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision)   
   3.1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา  (Price and Deal Decision) 
   3.1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  (Impulse Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง   ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ 
หรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance)      
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision)     
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 
stop shopping)  
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 193-195) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช
ของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ 
โดยคําตอบที่ไดจะชวยในการกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซ่ึงไดสรุปคําถามที่ใชคนหาลักษณะ     
พฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, 
When?, Where?, และ How? เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations    
รายละเอียดดังตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม   
ผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบ  
1. ดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ราคา 
2. การจัดจําหนาย และการ

สงเสริม 
3. การตลาดที่เหมาะสม และ

สามารถ 
4. สนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายได 
   

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑหลัก 
2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบการบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

3) ผลิตภัณฑควบ 
4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ทางดานผลิตภัณฑ บริการ
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

วัตถุประสงคในการซื้อ  กลยุทธที่ใชมาก คือ  3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy?) (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา 

เพ่ือสนองความตองการของเขาดาน
รางกาย และดานจิตวิทยาซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 

2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวย   กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ 

3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) 

  4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution or 
Channel Strategies) 

   

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ (Who participates in the 
Buying) 

บทบาทกลุมตางๆ (Organizations) 
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1) ผูริเริ่ม 2) ผูมีอิทธิพล 
3) ผูตัดสินใจซื้อ 4) ผูซื้อ 5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุด คือ  กลยุทธ 
การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 
หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสง 
เสริมการตลาด (Promotion  
Strategies) เชนทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยาสแควร ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
1) การรับรูปญหา 
2) การคนหาขอมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ 
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546 : 194) การบริหารการตลาดยุคใหม 
 

 จะเห็นวาแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีเสรีภาพและโอกาสในการเลือก 
ซ้ือมากขึ้นนี้ยอมทําใหผูผลิตจําเปนตองเรียนรูถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคใหมากที่ 
สุด ทั้งน้ีโดยคํานึงถึง ปญหาดานราคา คุณภาพ รูปแบบ สีสัน และหีบหอของผลิตภัณฑ ที่จะทํา
ใหผูบริโภค มีความพอใจสูงสุด 
 

ประวัติและความเปนมาของบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด 
 กลุมเนสทเล ประเทศไทย 
 ความเปนมาของเนสทเลในประเทศไทย ไดเร่ิมขึ้นมากวา 110 ป ดังปรากฏหลักฐาน 
เปนภาพ โฆษณาชิ้นแรกของนมขนหวานตรา “แหมมทูนหัว” ลงในหนังสือพิมพบางกอกไทมส 
ฉบับประจํา วันที่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2436 จากนั้นธุรกิจประสบความสําเร็จดวยดีโดยการนํา 
ผลิตภัณฑหลายชนิดเขามาจากตางประเทศ และในป พ.ศ. 2490 ไดมีการจัดตั้งบริษัทจัด 
จําหนายผลิตภัณฑของเนสทเล  ตอมาในป พ.ศ. 2511 ผลิตภัณฑเนสทเลไดรับความนิยม อยาง
กวางขวางและมีความตองการผลิตภัณฑเนสทเลในเมืองไทยเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆประกอบ กับ
ภาวะการลงทุนที่เอ้ืออํานวยเนสทเลจึงไดสรางโรงงานผลิตขึ้นซึ่งนับวาเปนกาวแรกของการสราง
ฐานการผลิตในประเทศไทย 
 ปจจุบัน กลุมเนสทเล ประเทศไทย มีโรงงานผลิต 8 แหง  มีพนักงานกวา 3,000 คน  
และกลุมบริษัทเนสทเลมีการจัดซื้อวัตถุดิบและบรรจุภัณฑจากบริษัทซัพพลายเออรในประเทศ 
ถึง 8,988 รายเปนมูลคาถึง 8.3 พันลานบาท กลุมเนสทเลประเทศไทยทํายอดการเติบโตภายใน      
ที่แทจริงไดถึงรอยละ 4 ในป 2545 
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 เนสทเลผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารประเภทตางๆ ทั่วประเทศภายใตเครื่อง 
หมายการคาที่มีชื่อเสียง เชน เนสทเลตราหมี เนสกาแฟ เนสทเลคอฟฟเมต เนสทเลไมโล แม็กกี้ 
เนสทเลสมารทตี้ส เนสทเลแอลซีวัน เนสทเลเพียวไลฟ เนสทเลไอศกรีม และ เนสทเลเพียวรินา
ผลิตภัณฑคุณภาพสูงของเนสทเลเหลานี้เปนที่รูจักกันดีและไดรับการยอมรับจากผูบริโภคอยาง
แพรหลาย 
 

 ลําดับเหตุการณสําคัญ 
 2436 - ปรากฏโฆษณานมขนหวานตราแหมมทูนหัว (Milkmaid) เปนครั้งแรกใน
หนังสือพิมพบางกอก ไทมส 
 2490 - ตั้งบริษัท โปรเนสยาม จํากัด 
 2511 - รวมกอตั้งบริษัท ยูไนเต็ดมิลค จํากัด (โรงงานสําโรง) 
 2515 - ตั้งบริษัท ดีทแฮลม จํากัด เปนผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเนสทเลทั้งหมด 
 2516 - ซ้ือกิจการบริษัท ยูไนเต็ดมิลค จํากัด 
 2516 - เริ่มผลิตกาแฟสําเร็จรูปโดยรวมทุนกับบริษัท กาแฟผงไทย จํากัด 
 2527 - ซ้ือกิจการบริษัท Upali (Thailand) Ltd. (โรงงานปทุมธานี) 
 2528 - เขาบริหารงานบริษัท คารเนชั่น (โรงงานบางปู) 
 2530 - เริ่มโครงการผลิตนมผง (โรงงานนวนคร) 
 2532 - เนสทเล โปรดักทส (ไทยแลนด) อินค เขาดูการจัดจําหนายแทนดีทแฮลม 
 2533 - เปดโรงงาน บริษัทควอลิตี้ คอฟฟ โปรดักทส จํากัด หรือ QCP (โรงงาน
ฉะเชิงเทรา) เพ่ือผลิตกาแฟสําเร็จรูป 
 2533 – กอสรางโรงงานผลิตลูกอมที่โรงงานปทุมธานี 
 2534 - อนุมัติ โครงการ AIJV 
 2535 - วิทเทล ตั้งบริษัทรวมทุน (บริษัท รอแยล รีซอสเซส จํากัด) เพ่ือผลิตน้ําแร 
 2538 - เขาถือหุนใหญในบริษัท เจนเนอรัล แปซิฟค ฟูดส จํากัด (โรงงานบางชัน) 
 2539 - เขาถือหุนใหญในบริษทั เดนนิช แดรี อินดัสตรีส จํากัด (โรงงานปากชอง) และ
ซ้ือกิจการในภายหลัง 
 2541 - เปดโรงงาน บริษัท ควอลิตี้ คอฟฟ โปรดักทส จํากัด แหงที่สองที่นวนคร 
 2542 - กลุมเนสทเลประเทศไทย กอตั้งภูมิภาคยอย เนสทเลอินโดไชนา 
 2544 - โรงงานผลิตนมชนิดน้ําบรรจุกระปองที่ใหญที่สุดที่นวนครกอสรางเสร็จ
สมบูรณ และเริ่มดําเนินการผลิต 
 บริษัทในเครือกลุมเนสทเลประเทศไทย 
 1.  บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด   
 2.  บริษัท เนสทเล แดรี่ (ประเทศไทย) จํากัด   
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 3.  บริษัท เนสทเล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด   
 4.  บริษัท เปอริเอ วิทเทล (ประเทศไทย) จํากัด   
 5.  บริษัท ควอลิตี้ คอฟฟ โปรดักทส จํากัด   
 6.  บริษัท เบฟเวอเรจ พารตเนอรส เวิลรดไวด จํากัด   
 บทบาทของเนสทเลในประเทศไทยมิไดจํากัดอยูเพียงเฉพาะการผลิตผลิตภัณฑ
อาหารคุณภาพสูงหลากหลายชนิดเทานั้น แตยังมีความมุงม่ันที่จะมีสวนรวมในการชวยพัฒนา   
เศรษฐกิจและสังคมสงเสริมและสนับสนุนโครงการตางเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมตลอดจนใหความ
ชวยเหลือภาคเกษตรในโครงการพัฒนาพืชผลสําหรับเกษตรกรในทองถิ่นและมุงเนนการดําเนิน 
ธุรกิจในรูปแบบการพึ่งพาตนเองโดยใชวัตถุดิบภายในประเทศใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
 เนสทเลไดฉลองครบรอบ 100 ปในเมืองไทยในป พ.ศ.2536 กวารอยปที่ผานมา    
นับเปนความกาวหนาและความเจริญรุงเรืองของการรวมมืออันยาวนานระหวางภาครัฐและ
ภาคเอกชน ซ่ึงระหวางนั้นเนสทเลประสบความสําเร็จในการเปนผูนําของการผลิตผลิตภัณฑ
อาหารและในการขยายการคาทั้งในประเทศและระหวางประเทศการเจริญเติบโตของการคาใน
ภูมิภาคนี้โดยเฉพาะในอินโดจีนมีความสําคัญอยางยิ่งเนสทเลประเทศไทยจึงมุงม่ันที่รักษาการ
เจริญเติบโตน้ีใหมีตอไปเพ่ือนํามาซึ่งผลประโยชนตอประเทศไทยและประชาชนชาวไทยทั้งมวล 
 
 ประวัติของนมขนหวานตราหมี 
 ในอดีตกาลมนุษยดํารงชีวิตดวยการลาสัตวและตกปลา จนกระทั่งเม่ือประมาณ 5,000 
ปมาแลว มนุษยจึงรูจักเพาะปลูกและเลี้ยงสัตวเพ่ือดํารงชีวิตและก็ไดคนพบอาหารนม ซ่ึงในเวลา
ตอมาถือวาเปนสารอาหารที่มีประโยชนและสําคัญตอการดํารงชีวิต มนุษยไดเรียนรูถึงวิธีการ
เก็บถนอมรักษานมใหนานขึ้นพรอมกับการแปรรูปนมสดใหเปนรูปอาหารนมอื่นๆ เชน นมผง 
เนย และนมขนหวาน เปนตน 
 การดัดแปลงนมใหเปนรูปของนมขนนั้นคิดคนขึ้น เม่ือป 1835 โดยชาวอังกฤษชื่อ     
วิลเลียม นิวตัน ดวยการนํานมวัวมาทําใหรอน ระเหยน้ําสวนหน่ึงออกไปแลวเติมนํ้าตาล อีก 20 
ปตอมา ผูผลิตนมขนหวานที่สําคัญแหงแรกเกิดขึ้นในอเมริกา โดยมร.เบอรเดน ในป 1866 สอง
พี่นองชาวอเมริกันชื่อ มร.คารล และ มร.จอรจ เพจ ไดกอตั้ง บริษัท แองโกล-สวิส คอนเดนส 
มิลค ขึ้นที่เมือง Cham ประเทศสวิตเซอรแลนด ซ่ึงไดกลางเปนสวนหนึ่งของบริษัทเนสทเลใน
เวลาตอมา นับจากนั้นนมขนหวานตราแหมมทูนหัวของเนสทเล ก็เปนที่รูจักและยอมรับกันทั่ว
โลกในหลายประเทศ แมจนทุกวันนี้นมขนหวานตราแหมมทูนหัวของเนสทเลก็ยังคงอยูในความ
ทรงจําของผูบริโภคเรื่อยมา 
 สําหรับในประเทศไทยนั้นนมขนหวานที่ไดรับการกลาวขานกันมากคือ นมขนหวาน
ตราหมีซ่ึงมีความเปนมาจากสวนหนึ่งของประเทศสวิตเซอรแลนดและไดสั่งเขามาในประเทศ
ไทยครั้งแรกในป 1908 และเปนที่ยอมรับในหมูผูบริโภคชาวไทยอยางรวดเร็วดวยมาตรฐาน
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คุณภาพระดับแนวหนาของผลิตภัณฑน่ังเอง ในเวลาน้ันนมขนหวานตราหมีเปนผลิตภัณฑของ 
Bernese Alps Milk Co. ในประเทศวสิตเซอรแลนด กระทั่งในป 1968 บริษัท ยูไนเต็ดมิลค 
จํากัด ก็ไดเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท เนสทเล (ประเทศไทย) จํากัด 
 ตลอดระยะเวลากวา 80 ปที่วางจําหนายนมขนหวานตราหมีในเมืองไทยผลิตภัณฑน้ี
ไดเปนที่ยอมรับโดยทั่วไปถึงรสชาติที่เปนเอกลักษณและบรรจุภัณฑที่โดดเดน จนกระทั่งใน
เดือนสิงหาคม 1987 ไดมีการเปลี่ยนแปลงสัญลักษณรูปหมีใหมีภาพลักษณที่ทันสมัยขึ้น ซ่ึงก็
ไดรับการยอมรับดวยดีจากผูบริโภคในเวลาตอมา ในป 1989 เนสทเลเปนผูจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑนมขนหวาน รวมทั้งดานการตลาด การสงเสริมการขาย และการโฆษณา ตราหมี
นับเปนนมขนหวานตราเดียวในประเทศไทยที่ไมเคยเปลี่ยนแปลงสูตรเลยตลอดระยะเวลากวา 
80 ปและที่สําคัญคือ สามารถคงความมันและความเขมขนของไขมันเนย 9% ไวได ซึ่งเปนสิ่งที่
ทําใหตราหมีมีราคาสูงกวาผลิตภัณฑยี่หออ่ืน เนสทเลยังมีผลิตภัณฑนมขนหวานภายใตตราคาร
เนชั่นอีกดวย ซ่ึงมีปริมาณไขมันต่ําและอยูในระดับที่เทียบไดกับสินคาคูแขงทั่วไปในตลาดทุก
วันนี้ 
 โดยหลักการการผลิตนมขนหวานคือ การนําน้ํานมระเหยน้ําออกไปสวนหนึ่งดวยการ
ใหความรอนภายในหมอสุญญากาศโดยใชอุณหภูมิต่ําในกระบวนการดังกลาว สําหรับนมขน
หวานนั้นจะมีการเติมนํ้าตาลเขาไปเพื่อยับยั้งการเจริญเติบโตของจุลินทรีย ดังน้ันการสเตอริไลซ
จึงไมมีความจําเปน ทั้งน้ีทําใหผลิตภัณฑนมขนหวานสามารถคงคุณคาทางโภชนาการไวสูงสุด
ตามมาตรฐานภายหลังจากการบรรจุเปนที่เรียบรอยแลว นมขนหวานจะสามารถเก็บไวไดนาน
ประมาณ 1 ป โดยไมตองแชตูเย็น และเปนผลิตภัณฑที่ใหแคลอรี่สูงมากและมีคุณคาในการให
พลังงานแกรางกาย 
 ความสําเร็จของตราหมีตลอดกวา 80 ปที่ผานมา นอกเหนือจากความโดดเดนของ
คุณภาพแลว การจัดรายการสนับสนุนการขายอยางตอเน่ืองก็นับเปนสวนหนึ่งที่ทําใหตราหมี
ชนะใจชาวไทยตลอดมา ไมวาจะเปนภาพยนตรโฆษณาชุดตางๆ หรือการสมนาคุณผูบริโภค 
ตราหมีแจกเพชรป 1989 หรือตราหมีพาเที่ยวดินแดนตราหมีป 1990 รายการตางๆ เหลานี้ลวน
สรางความจงรักภักดีตอสินคา 
 ในปจจุบันนี้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีที่มีวางขายในตลาดทั่วไปนั้นมีลักษณะ
บรรจุภัณฑ 2 ชนิด คือ  
 1. บรรจุในบรรจุภัณฑลักษณะรูปแบบกระปองโลหะ มีนํ้าหนัก 392 กรัมตอหน่ึง
กระปองและมีราคากระปองละ 22 บาท ซ่ึงเปนผลิตภัณฑที่เหมาะสําหรับซ้ือเพ่ือการบริโภคใน
บานหรือตามรานขายกาแฟและเบเกอรี่ 
 2. บรรจุในบรรจุภัณฑลักษณะรูปแบบขวดพลาสติก มีนํ้าหนัก 350 กรัมตอหน่ึงขวด
และมีราคาขวดละ 30 บาท ซ่ึงเปนนวัตกรรมใหมที่ทําใหผูบริโภคสามารถใชงานไดสะดวกสบาย
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และงายขึ้น โดยไมตองมีอุปกรณในการชวยเปดเพราะลักษณะของบรรจุภัณฑเปนฝาแบบเปด
ปดและสามารถใชเพ่ือการบริโภคนอกบานหรือในบานก็ได  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ดารารัตน พุมออน (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงการใชมาตรการเกี่ยวกับ
บรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมของประเทศอุตสาหกรรม ซ่ึงมีวัตถุประสงคในการคุมครอง
สิ่งแวดลอม  แตในขณะเดียวกันมาตรการดังกลาวกอใหเกิดขอจํากัดทางการคา โดยนํามา
พิจารณาภายใตกรอบขององคการการคาโลก (WTO) ไดแก ขอตกลงวาดวยภาษีศุลการกรและ
การคา ขอตกลงวาดวยอุปสรรคทางเทคนิคตอการคาและการบังคับใชกฎหมายเกี่ยวกับบรรจุ
ภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมของประเทศสหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน พบวาการใชมาตรการ
เกี่ยวกับบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม สงผลกระทบทั้งทางบวกและดานลบ กลาวคือ เปนการ
คุมครองสิ่งแวดลอม และเปนขอจํากัดทางการคา ซ่ึงภายใตกรอบขององคการการคาโลกไมมี
บทบัญญัติใดที่สามารถนํามาปรับใชไดโดยตรง แตอยางไรก็ตามการใชมาตรการเกี่ยวกับบรรจุ
ภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมจะตองอยูบนหลักการหามเลือกปฎิบัติของขอตกลงวาดวยภาษีศุลกากร
และการคา 
 อน่ึง จากผลของการศึกษาครั้งน้ี ผูเขียนไดใหความเห็นวา การใชมาตรการเกี่ยวกับ
บรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมจะตองอยูบนหลักการหามเลือกปฏิบัติของขอตกลงวาดวยภาษี
ศุลกากรและการคา และการกําหนดคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ เปนการกําหนดขอบังคับทาง
เทคนิค ซ่ึงยังไมแสดงผลเปนการกีดกันทางการคาอยางชัดเจน ดังน้ันเพ่ือประโยชนในการ    
คุมครองสิ่งแวดลอมในประเทศ และการคาระหวางประเทศ ประเทศไทยควรจะดําเนินมาตรการ
เกี่ยวกับบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
 อนพ อนันตวีระพันธุ (2538) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อนํ้าดื่มบรรจุภาชนะของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม พบวา ผูบริโภคมีการซื้อนํ้าดื่มบรรจุภาชนะมาใชใน
ลักษณะทาแตกตางกัน สวนใหญจะใชนํ้าดื่มบรรจุภาชนะในที่พักอาศัย รองลงมาใชเฉพาะเมื่อ
อยูนอกที่พักอาศัย นํ้าดื่มที่ซ้ือมาบริโภคบอยที่สุดคือ นํ้าดื่มโพลารีส กลาเซียร และดิวดรอป 
ตามลําดับ สาเหตุที่ซ้ือเพราะหาซื้อไดงายและคุณภาพดานความสะอาดของน้ําดื่ม ผูบริโภคที่ใช
นํ้าดื่มในที่พักอาศัย สวนใหญจะซื้อนํ้าดื่มตรายี่หอเดิมเปนประจําและในการซื้อจะซ้ือนํ้าดื่มที่
บรรจุขวดพลาสติกขนาด 500 มิลลิลิตร และถังขนาด 5-10 ลิตร เพราะเปนขนาดที่มีจําหนาย
ทั่วไปและไมตองการเสียเวลาในการซื้อบอยครั้ง โดยสวนใหญจะซ้ือจากรานคาทั่วไป ผูบริโภคมี
การซื้อนํ้าดื่มมาใชในประมาณสัปดาหละครั้ง และ 2-3 วันครั้ง ตามลําดับ โดยสวนใหญจะใชนํ้า
ด่ืมติดตอกันมากกวา 2 ป 
 ผูบริโภคที่ซ้ือนํ้าดื่มใชเฉพาะนอกที่พักอาศัย เชน ที่รานอาหารสวนใหญมีการใชนํ้า
ด่ืมแบบบรรจุขวดแกวและใชยี่หอนนๆ เพราะเปนยี่หอเดียวที่มีจําหนายในรานอาหาร โดยจะ
สนใจตรายี่หอ แตถาไมมียี่หอน้ันจะซ้ือยี่หอใดก็ได 
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 ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอกาซื้อนํ้าบรรจุภาชนะ ดานผลิตภัณฑ ไดแก การมีตรา
รับรองคุณภาพ ตัวน้ําภายในภาชนะที่ใสปราศจากตะกอน และภาชนะที่บรรจุมิดชิดตามลําดับ 
สําหรับดานราคาผูบริโภคสวนใหญเห็นวาราคาของน้ําดื่มบรรจุภาชนะแพงเกินไป และเห็นวา 
ราคาของผูผลิตรายใหญจะจําหนายในราคาแพงกวาผูผลิตในทองถิ่น สวนดานการโฆษณานั้น  
ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาควรจะมีการโฆษณา สําหรับดานสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคตองการ
ใหมีการวางจําหนายทั่วไปเพ่ือความสะดวกในการซื้อ รองลงมาคือตองการใหมีบริการสงถึงบาน 
 ลัดดาวัลย กิตตินนท (2546) ไดศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบรรจุภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา  
 ดานการนํากลับมาใชใหม เน่ืองจากผูบริโภคเปนผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงเปน
เมืองที่เต็มไปดวยสภาพปญหาสิ่งแวดลอมตาง ๆ ทําใหผูบริโภคตองเผชิญกับมลภาวะทาง
อากาศทางเสียง และปญหาขยะมูลฝอย ซ่ึงมีปริมาณมากขึ้นและกําจัดไดยาก ทําใหผูบริโภคมี
ทันคติในระดับดีตอการนําบรรจุภัณฑกลับมาใชใหม เพ่ือลดปญหามลภาวะและปญหาขยะมูล
ฝอยซึ่งเปนปญหาใกลตัวผูบริโภค  
 ดานการแปลงมาใชใหม ผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมโดยรวมอยู
ในระดับดี ทั้งน้ีอาจเปนเพราะการยอมรับของผูบริโภคที่มีบรรจุภัณฑที่สามารถนํามาแปลงใช
ใหมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เชน เม่ือผูบริโภคพบวาสินคาถูกบรรจุอยูในบรรจุภัณฑที่สามารถรีไซเคิลได 
ผูบริโภคจะมีความรูสึกจดจําภาพพจนที่ดีของบริษัทผูผลิตสินคา ซ่ึงภายใตสภาวะการแขงขันอัน
เขมขนของอุตสาหกรรม บรรจุภัณฑเปนหน่ึงในปจจัยสําคัญที่จะสรางความสนใจตอผูบริโภค 
ทันทีที่มองเห็นสินคา มีอํานาตอการตัดสินใจของผูบริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑจึงควรสะดุด
ตา มีสีสรรสวยงาม และมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินคา 
 ดานการลดการบรรจุภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมโดย
รวมอยูในระดับปานกลาง เน่ืองมาจากบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน 
บางกรณีคาใชจายดานบรรจุภัณฑที่ต่ําอาจหมายถึง การลดการบรรจุภัณฑที่ดอยกวามาตรฐาน 
และอาจกอใหเกิดการแตกหักเสียหายระหวางการขนสง ซ่ึงทําใหคาใชจายรวมของระบบสูงขึ้น 
กลาวคือ บรรจุภัณฑเปนทั้งศาสตรทั้งศิลปที่ใชในการบรรจุสินคาในการจัดจําหนายเพื่อสนอง
ความตองการของผูซ้ือและหรือผูบริโภคดวยตนทุนที่เหมาะสมและจําหนายในราคาที่เหมาะสม
ซ่ึงไมเปนการเอาเปรียบผูบริโภค 
 เพชรรัตน เพชรดี (2542) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้าดื่มบรรจุ
ภาชนะปดสนิท พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-40 ป จบการศึกษาใน
ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดระหวาง 3,001-9,000 บาท 
สวนรายไดของครอบครัวอยูระหวาง 9,001-15,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวประมาณ 
1-5 คน มีระยะเวลาการบริโภคผลิตภัณฑฯ มาเปนเวลาประมาณ 1-10 ป จะนิยมบริโภค
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ผลิตภัณฑฯทั้งที่อยูในบานและนอกบานโดยใหเหตุผลคือ สะอาด หาซื้องาย และสะดวก 
ประเภทภาชนะบรรจุและขนาดบรรจุที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ พลาสติกใส ขนาด 20 ลิตร ซ่ึงซื้อ
จากรานคารานชําทั่วไปมากที่สุด ปญหาในการบริโภคสวนใหญที่พบคือ ฝาจุกเปด-ปด ไม
สะดวก นํ้าขุนหรือมีตะกอนไมสะอาด และมีกลิ่นของภาชนะบรรจุ ในดานความรู ความเขาใจ
เกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ถูกตองตามมาตรฐาน อย. สวนใหญไดรับจากสื่อโทรทัศนมาก
ที่สุดผูบริโภคสวนใหญไมเคยเปนโรคเกี่ยวกับทางเดินอาหารหลังจากบริโภคผลิตภัณฑฯ ในดาน
เหตุผลการตัดสินใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑมากกวาปจจุบันคือ สะดวก งายและบริโภคนอยกวา
ปจจุบัน คือ ราคาแพง ระดับการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะพิจารณาทุกครั้งโดยดู
เครื่องหมายและเลขทะเบียน อย. ลักษณะน้ําใสไมมีตะกอนหรือสิ่งเจือปน มีฝาปดสนิทและผนึก
โดยรอบ มีขนาดใหญเพ่ือประหยัดคาใชจาย มีราคาใกลเคียงกับผลิตภัณฑฯ ยี่หออ่ืน มีจําหนาย
โดยทั่วไป หาซื้องายและบริการสงถึงบาน การทดสอบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ระหวางขอมูลพ้ืนฐานของผูบริโภคกับระดับการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑฯ พบวา เพศ
มีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานลักษณะภาชนะบรรจุและการบริการ อายุมีความสัมพันธ
กับการพิจารณาในดานคุณภาพและลักษณะภาชนะบรรจุ ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการ
พิจารณาในทุกๆ ดาน อาชีพและระดับรายไดสวนตัวมีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานการ
แสดงฉลาก ลักษณะภาชนะบรรจุ ราคาและการบริการ ระดับรายไดของครอบครัวมี
ความสัมพันธกับการพิจารณาในดานการแสดงฉลาก คุณภาพและราคา จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวมีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานลักษณะภาชนะบรรจุและขนาดบรรจุ และ
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑฯ มีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานการแสดงฉลาก 
คุณภาพและการบริการ 
 ชัยประเสริฐ เนตรอนงค (2542) ศึกษาเรื่องภาชนะบรรจุนํ้าดื่ม พบวา นํ้าดื่มบรรจุ
ภาชนะที่วางตลาดในปจจุบันนั้นมี 3 ชนิด คือ ขวดแกว ขวดพลาสติกขาวขุน (PE) และขวด
พลาสติกใส (PET) ซ่ึงขวดแตละชนิดจะใหภาพพจนของน้ําดื่มแตกตางกันคือ 
 1. ขวดแกว นิยมบรรจุขวดขนาด 500 ลกูบาศกเซนติเมตร ผูบริโภครูสึกวาน้ํามีความ
สะอาด นิยมจําหนายในรานอาหาร และผูผลิตสงถึงที่พักอาศัย 
 2. ขวดพลาสติกขาวขุน (ขวด  PE) ผลิตมาจากพลาสติกชนิด Polyethylene 
ภาพพจนอาจทําใหผูบริโภคสงสัยวาสะอาดหรือไม นิยมบริโภคเพื่อความสะดวก ราคาถูก 
 3. ขวดพลาสติกใส (ขวด PET) เปนขวดพลาสติกที่ผลิตมาจาก Polyethylene 
Terephthalte ผูบริโภคสวนใหญนิยมบริโภคเพราะวารูสึกวาสะอาด ปลอดภัย แตมีราคาแพง 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดกระทํา และการวเิคราะหขอมูล 
 6. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตวัอยาง 
 1. ประชากร 
  ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
ที่ทราบวาผลติภัณฑนมขนหวานตราหมมีีการเปลี่ยนรปูแบบบรรจุภัณฑ ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน  
 2. การเลือกกลุมตัวอยางและข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
ทราบวาผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของบรรจุภัณฑ เน่ืองจากการ
วิจัยครั้งน้ีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาด
ตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (นราศรี ไววนิชกลุ และชู
ศักดิ์ อุดมศรี. 2542 : 104) การกําหนดตัวอยางโดยใชสูตร ดังน้ี  
 

           n    =    2

2

B

pqZ
 

 
    n แทน ขนาดตวัอยาง 
    Z แทน  คา Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดไว 
    B แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
    p แทน สัดสวนของประชากร 
    q  แทน 1-p 
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 ในทางปฏบิัตนิิยมใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยความคลาดเคลือ่น 5%  (= 0.05) 
ดังน้ันจะไดวา Z = 1.96  (นราศรี  ไววนิชกุล  และชศูัก ด์ิ อุดมศรี.  2542 : 102) 
   
 pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ   p  =  0.5 ดังน้ัน q = 1 - p  
        =  1 – 0.5 
        =  0.5  (กัลยา วนิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

 (1.96)2 (0.5) (0.5  
 

n  = 
(0.05)2 

=  384.16 
 

 

      n ≈  385 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ 385 คน โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง    
ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมโดยวิธีความสะดวก (Convenience Sampling) ตามอาคารสํานักงานที่
ตั้งอยูบนถนนสายธุรกิจและผูที่ซ้ือสินคาอยูในบริเวณหางสรรพสินคา 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งน้ีคือ แบบสอบถามภาษาไทย (Questionnaire) 
ซ่ึงผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการรวบรวมมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถาม โดยแบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 :  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ซ่ึง
ลักษณะของคําถามจะเปนคําถามแบบปลายปดแบบหลายคําตอบ (Multiple choice questions) 
จํานวน 5 ขอ และเปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous question) จํานวน 
1 ขอ ใหเลือกคําตอบที่เหมาะสมที่สุด มีรายละเอียด ดังน้ี  
 ขอ 1 เพศ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale)  
   ขอ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 5 รายไดตอเดือนที่ไดรับ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale)  
 ขอ 6 สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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 ตอนที่ 2 : เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีของผูบริโภค  โดยกําหนดลักษณะคําถามเปนแบบ Likert 
Scale  และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) จํานวน 21 ขอ โดยจะทํา
การวัดระดับทัศนคติ ในดาน 
    1)  คุณลักษณะของบรรจภัุณฑ 
    2)  ขนาดของบรรจุภัณฑ 
    3)  รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดงัน้ี 
  5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4 หมายถึง เห็นดวย 
  3 หมายถึง เฉยๆ 
  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับทัศนคตทิีมี่ตอการเปลี่ยนแปลงบรรจภัุณฑ ใชสตูรคํานวณชวงกวาง
ของชั้น ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค.  2537 : 29) 
 

       Interval (I) = 
)C(Class

)R(Range
 

      

       =  
5

15 −
 

       =     0.8 
 
คาคะแนนเฉลีย่ที่วัดได ระดับทศันคต ิ

4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีทัศนคติเฉยๆ ตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ไมดีมากตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
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 ตอนที่ 3 :  เปนแบบสอบถามแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบี ซ่ึงลักษณะของคําถามทีส่รางขึ้น เปนคําถามแบบปลายปดแบบหลายคําตอบ 
(Multiple choice question) จํานวน 1 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท Nominal ลักษณะ  
คําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended question) จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 1 ขอ และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ 
(Nominal Scale) 1 ขอ และเปนคําถามที่มีลักษณะความหมายตรงขามกัน ซ่ึงใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกระดับได 5 ระดับ (Semantic differential Scale) และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค ( Interval Scale )  จํานวน 4 ขอ  
 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดงัน้ี 
   5 หมายถึง มีแนวโนมอยางมาก 
   4 หมายถึง มีแนวโนมมาก 
   3 หมายถึง มีแนวโนมปานกลาง 
   2 หมายถึง มีแนวโนมนอย 
   1 หมายถึง ไมมีแนวโนมอยางมาก 
  
 เกณฑเฉลี่ยระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบ โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
  

คาคะแนนเฉลีย่ ระดับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีแนวโนมมากที่สดุในการบริโภคผลติภัณฑนมขน

หวานตราหมแีบบบบี 
3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีแนวโนมมากในการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวาน

ตราหมีแบบบบี 
2.61 - 3.40 ผูบริโภคมีแนวโนมปานกลางในการบริโภคผลติภัณฑนมขน

หวานตราหมแีบบบบี 
1.81 - 2.60 ผูบริโภคแนวโนมนอยในการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวาน

ตราหมีแบบบบี 
1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีแนวโนมนอยที่สดุในการบริโภคผลติภัณฑนมขน

หวานตราหมแีบบบบี 
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 เกณฑเฉลี่ยระดับเปอรเซ็นตแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ ใชสูตรคํานวณชวงกวาง  ของ
ชั้น ดังน้ี  (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 
 

   Interval (I) = 
)C(Class

)R(Range
 

      

       =  
3

1100 −  
 

       =      33 
 

คาคะแนนเฉลีย่ ระดับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ 
68.00 – 100.00 ผูบริโภคมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี

แบบบบี 
34.00 – 67.00 ผูบริโภคมีแนวโนมปานกลางที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตรา

หมีแบบบบี 
1.00 – 33.00 ผูบริโภคมีแนวโนมนอยที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี

แบบบบี 
0.00 ผูบริโภคไมมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี

แบบบบี 
 

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถามใหครอบคลุมตาม
ความมุงหมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
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 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช ( Try 
Out) จํานวน 30 คน โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางเพื่อหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546 : 449) 
  7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ 
  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่
กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม
กอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ  
  เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต เอกสารทางวิชาการ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ตํารา หนังสือ รวมทั้งขอมูลตางๆ ที่ไดมีการเผยแพรทางอินเทอรเน็ต 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดกระทําขอมูล 
  1.1  ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามทั้งหมด 
  1.2  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัส (Coding) ในแบบ
ลงรหัสเพื่อสําหรับประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
  1.3  นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดย
โปรแกรม SPSS for Windows Version 11.00 (Statistical Package for Social Science) เพ่ือ
ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
  2.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบาย
ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
   2.1.1  คารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถามตอนที่ 1 และตอนที่ 2  
   2.1.2  คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถามตอนที่ 3 
   2.1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สําหรับแบบสอบถาม
ตอนที่ 3  
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  2.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ  
สมมติฐานแตละขอ  
 3.  การทดสอบสมมติฐาน โดยแบงออกเปนสมมติฐาน 2 ขอ ดวยกันดังน้ี 
  สมมติฐานขอที่ 1 ศึกษาผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี
ทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ตางกัน ไดแก เพศ จะใชสถิติ t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม และ อายุ อาชีพ รายไดที่ไดรับตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส จะใช
สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance: ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  
  สมมติฐานขอที่ 2 ศึกษาผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี  
แนวโนม พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ตางกัน ไดแก เพศ จะใชสถิติ t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม และ อายุ อาชีพ รายไดที่ไดรับตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส จะใช
สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance : ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  
  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิตทิี่ใชในการวิจัยน้ีมีดังน้ี 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบื้องตน  
ซ่ึงเปนการอธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตไมสามารถอางอิงถึงลักษณะ
ประชากรได  จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 
127) อันประกอบดวย  
 2. สถิติที่ใชในการวิจัย 
  2.1 คาสถิตริอยละ ( Percentage) โดยใชสตูร (เตือนจิตต  จิตตอาร.ี  1999 : 236) 
 
 

 f  x 100  
 

P  = 
n - 1 

 
 

 

  เม่ือ  P แทน   คาสถติิรอยละ 
    f แทน   ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
    x แทน   คาของขอมูลหรือคะแนน 
    n    แทน   ขนาดของกลุมตวัอยาง 
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  2.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean); X   โดยใชสูตร  (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541 : 40) 
 
 

 ΣX  

 
X  = 

n 
 

 
 
 
  เม่ือ   X     แทน  คะแนนเฉลี่ย 

      ΣX   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n      แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง   
 
  2.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD)  โดยใชสตูร (ชูศร ี      
วงศรัตนะ.  2541 : 40) 
    
 

 nΣX2 – ( X) 2  

 
           S.D.  = 

n ( n – 1) 
 

 
     
  เม่ือ   SD   แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             ΣX 2  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตวั ยกกาํลังสอง 

                   (ΣX )2 แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกําลังสอง 
             n          แทน  จํานวนคนในกลุมตวัอยาง  
 
 3. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน ( Inferential analysis) 
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดจากวธิกีารเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม นํามาวิเคราะหทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences) For Window Version 11.5  
  3.1 โดยใชสถิติ t – test (วิเชียร เกตุสิงห.  2541 : 80 ) ทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของ 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 
 
01-4050326 
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     กรณีความแปรปรวนของกลุมตวัอยางไมเทากัน ( σ2
1  ≠σ2

2  ) ใชสตูร 
 

   

1

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=  

 

  เม่ือ     t    แทน  คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤตจากการแจกแจง 
       แบบ t  เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 
               X1,  X2     แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2  
       ตามลําดับ   
   S1

2
 , S2

2
  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  

       ตามลําดับ 
   n1 , n2 แทน  จํานวนตวัอยางในกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
       ตามลําดับ 
   

  3.2   สถิติ  F – test  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way 
Analysis of Variance ) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตวัอยางที่มากกวา 
2 กลุม  
 

 MSb  
 

สถิตทิดสอบ F  = 
MSw 

 
 

 

  เม่ือ F แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F- distribution 
   MSb แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง (Mean Square     
      Between Treatment) 
   MSw แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุมตวัอยาง (Mean      
      Square Between  Error) 
    MSb     =   SSb / ( k – 1 )  
    MSw    =   SSw / ( n - k ) 
    SSb แทนคา ผลบวกกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง  
    SSw แทนคา ผลบวกกําลังสองภายกลุมตวัอยาง 
    k      แทนคา จํานวนกลุม 
    n      แทนคา จํานวนสมาชิกในกลุมตวัอยาง 
   k-1 แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 
    n-k แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถติิที่ .05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิี 
LSD หรือ Fisher’s Least – Significant Difference เปนวิธเีปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากรได
ครั้งละหลายคู  
 

            LSD    =  t 1 - α / 2 ; n – k     MSw  [ 1/n i +1/nj ]   
 

 โดยที่     n i ≠ nj 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหเร่ืองทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะห
ออกเปน 4 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงไดกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอในการวเิคราะหขอมูลดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t       แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F - distribution 
 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบสมมติฐาน 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 H0     แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)   
 H1      แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
ครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับ  
หัวขอเปน 4 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน สถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของ
บรรจุภัณฑ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบ 
 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม โดย
นําเสนอในรูปแบบความถี่และรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
ชาย 123 31.90 

หญิง 262 68.10 
รวม 385 100.00 

อายุ   
ต่ํากวา 20 ป 24 6.20 
20-29 ป 185 48.10 
30-39 ป 131 34.00 
40-49 ป 35 9.10 
50 ปขึ้นไป 10 2.60 

รวม 385 100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ประถมศึกษา 4 1.00 
มัธยมศึกษาตอนตน 27 7.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 26 6.80 
อนุปริญญา/ปวส. 42 10.90 
ปริญญาตรี 223 57.90 
สูงกวาปริญญาตรี 63 16.40 

รวม 385 100.00 
 
 



 47 

ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 43 11.20 
รับราชการ 14 3.60 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.70 
พนักงานบริษัทเอกชน 262 68.10 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 25 6.50 
แมบาน/พอบาน 19 4.90 

รวม 385 100.00 
รายไดตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 42 10.40 
5,001-10,000 บาท 54 14.50 
10,001-15,000 บาท 74 19.20 
15,001-20,000 บาท 58 15.10 
20,001-25,000 บาท 50 13.00 
มากกวา 25,000 บาท 107 27.80 

รวม 385 100.00 
สถานภาพสมรส   

โสด 266 69.10 
หมาย/หยาราง 5 1.30 
สมรสยังไมมีบุตร 15 3.90 
สมรสมีบุตร 99 25.70 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 262 คน คิดเปน  
รอยละ 68.1 และเปนเพศชาย มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.9 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-29 ป มีจํานวน 185 คน คิดเปน
รอยละ 48.1 รองลง มา คือ อายุ 30-39 ป มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 อายุ 40-49 ป 
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มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 อายุต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 และ
อายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีมี่การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 57.9 รองลงมาคือ การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 การศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. มีจํานวน 42 คน คิดเปน
รอยละ 10.9 การศึกษาระดับมัธยมตอนตน มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7 การศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และการศึกษาระดับ
ประถมศึกษา มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชนมี
จํานวน 262คน คิดเปนรอยละ 68.1 รองลงมาคือ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจํานวน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 11.2 คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตวั มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 แมบาน / พอบาน มีจํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.9 และอาชีพขาราชการ มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 
บาท มีจํานวน 107 คน คดิเปนรอยละ 27.8 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท 
จํานวน 74คน คิดเปนรอยละ 19.2 รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 15.1 รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.5 รายได
ตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และรายไดต่าํกวาหรือ  
เทากับ 5,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.4 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 266 
คน คิดเปนรอยละ 69.1 สมรสมีบุตร มีจํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 25.7 สมรสยังไมมีบุตร มี
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 และสถานภาพหมาย / หยาราง มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.3 ตามลาํดับ 
 เน่ืองจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
และสถานภาพสมรส ของผูตอบแบบสอบถามมีความถีข่องขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ 
บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังน้ันเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการ
รวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ ซ่ึงไดกลุมขอมูลใหมดังน้ี 
คือ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตาม อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และสถานภาพสมรส ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป 209 54.3 
30-39 ป 131 34.0 
40 ปขึ้นไป 45 11.7 

รวม 385 100.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือ
เทียบเทา 

 
57 

 
14.8 

อนุปริญญา/ปวส. 42 10.9 
ปริญญาตรี 223 57.9 
สูงกวาปริญญาตรี 63 16.4 

รวม 385 100.0 
อาชีพ   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 43 11.2 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 262 68.1 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/แมบาน/
พอบาน 

 
44 

 
11.4 

รวม 385 100.0 
สถานภาพสมรส   
โสด/หมาย/หยาราง 271 70.4 
สมรส(มีบุตรและไมมีบุตร) 114 29.6 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ทําการ
จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
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 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป มีจํานวน 
209  คน คิดเปนรอยละ 54.3 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ป มีจํานวน 131  คน คิดเปนรอยละ 34 
และอายุตั้งแต 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 45  คน คิดเปนรอยละ 11.7 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศกึษาระดับปรญิญา
ตรี มีจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 57.9 สูงกวาปรญิญาตรี มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
16.4 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช หรือเทียบเทา มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
และการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน มี
จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 68.1 รองลงมาคือ คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตวั/แมบาน/
พอบาน มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.4 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 11.2   และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง 
มีจํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ  70.4  และสถานภาพสมรส(มีบุตรและไมมีบตุร) มีจํานวน 114 
คน คิดเปนรอยละ 29.6 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม 
ขนหวานตราหมี (แบบบีบ) ในดานตางๆ 
 เปนการวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี (แบบบีบ) ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาด
ของบรรจุภัณฑ รูปลักษณของบรรจุภัณฑ โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานดังตาราง 
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ตาราง 4 แสดงทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี 
(แบบบีบ)  ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ    

 

ทัศนคติในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ X  S.D ระดับทศันคติ 

บรรจุภัณฑมีฝาปดที่สนิทและไมร่ัวซึม 4.18 0.727 ดี 
พลาสติกถือวาเปนบรรจุภัณฑที่ปลอดภัยสําหรับเด็ก 3.94 0.817 ดี 
เปดบรรจุภัณฑใชงานงายและสะดวกในการใชบริโภค 4.39 0.636 ดีมาก 
การใชงานของบรรจุภัณฑน้ีทําใหผลิตภัณฑไมเลอะมือ 4.28 0.666 ดีมาก 
บรรจุภัณฑพลาสติกทําใหไมแตกหรือบุบงาย 4.09 0.749 ดี 
หลังจากเปดใชนมขนหวานตราหมีแลวเม่ือเก็บในตูเย็น
ผลิตภัณฑยังคงเหมือนเดิม 

 
3.84 

 
0.889 

 
ดี 

บรรจุภัณฑจับถือไดสะดวก 4.24 0.671 ดีมาก 
ผลรวมของทศันคติดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 4.14 0.513 ดี 

 
 จากตาราง 4 แสดงระดับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนม
ขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานคุณลกัษณะของบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคมีทศันคติในดาน
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลีย่ 4.14 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ไดแก  เปดบรรจุภัณฑใชงานงายและสะดวกในการใชบริโภค การใชงานของบรรจุ
ภัณฑน้ีทําใหผลิตภัณฑไมเลอะมือ และบรรจุภัณฑจับถือไดสะดวก โดยมีคาเฉลี่ย 4.39, 4.28 
และ 4.24 ตามลําดับ และผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑมีฝาปดทีส่นิทและไมร่ัวซึม บรรจุภัณฑพลาสติกทํา
ใหไมแตกหรอืบุบงาย พลาสติกถือวาเปนบรรจุภัณฑที่ปลอดภัยสําหรับเด็กและหลังจากเปดใช
นมขนหวานตราหมีแลว เม่ือเก็บในตูเย็นผลิตภัณฑยังคงเหมือนเดิม โดยมีคาเฉลีย่ 4.18, 4.09, 
3.94 และ 3.84 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



 52 

ตาราง 5 แสดงทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี 
(แบบบีบ)  ในดานขนาดบรรจุของบรรจุภัณฑ  

 

ทัศนคติในดานขนาดบรรจุของบรรจภัุณฑ X  S.D ระดับทศันคติ 

บรรจุภัณฑมีขนาดที่พกพาได 4.07 0.797 ดี 
ขนาดของบรรจุภัณฑมีปริมาณที่พอเหมาะกับความ 
ตองการ 

3.95 0.827 ดี 

ขนาดของบรรจุภัณฑสามารถเก็บในตูเย็นไดโดยไม 
เปลืองเน้ือที ่

4.13 0.740 ดี 

ผลรวมของทัศนคติในดานขนาดของบรรจุภัณฑ 4.05 0.680 ดี 

 
 จากตาราง 5 แสดงระดับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนม
ขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานขนาดบรรจุของบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคมีทศันคติในดาน
ขนาดบรรจุของบรรจุภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลีย่ 4.05 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานขนาด
บรรจุของบรรจุภัณฑ ไดแก ขนาดของบรรจภัุณฑสามารถเก็บในตูเยน็ไดโดยไมเปลืองเน้ือที่ 
บรรจุภัณฑมีขนาดที่พกพาได และขนาดของบรรจุภัณฑมีปริมาณที่พอเหมาะกับความตองการ  
โดยมีคาเฉลี่ย 4.13, 4.07 และ 3.95 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี 
(แบบบีบ) ในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ    

 

ทัศนคติในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ X  S.D 
ระดับ 
ทัศนคต ิ

บรรจุภัณฑมีรูปรางแปลกใหม เชนมีสวนโคงเวา 3.75 0.809 ดี 
การใชสีนํ้าเงนิที่ฝาขวดบรรจุภัณฑถือวาเปนสีที่เหมาะสม 3.57 0.814 ดี 
การใชสีขาวทีต่ัวขวดบรรจภัุณฑถือวาเปนสีที่เหมาะสม 4.01 0.629 ดี 
ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลติภัณฑ 4.01 0.582 ดี 
ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวิธีการใชงานของผลิตภัณฑ 4.03 0.559 ดี 
ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวันหมดอายุ 4.35 0.590 ดีมาก 
บรรจุภัณฑมีตรารับรองคณุภาพที่แสดงความมั่นใจ 4.21 0.558 ดีมาก 
บรรจุภัณฑมีฉลากสามารถใหลูกคาสามารถติดตอสอบถาม
หรือแจงปญหาได 

4.14 0.620 ดี 

โลโกบนบรรจภัุณฑยังคงสือ่ใหทานทราบวาเปน 
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี 

4.18 0.650 ดี 

ในบรรจุภัณฑมีการเสริมขอมูลความรูใหมๆ เชน มีสูตร 
อาหารหรือสูตรเครื่องด่ืม 

3.86 0.726 ดี 

รูปภาพโดยรวมบนบรรจุภัณฑทําใหสนใจซื้อผลิตภัณฑ 3.88 0.748 ดี 
ผลรวมของทัศนคติในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 4.01 0.436 ดี 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนม
ขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานรูปลักษณของบรรจภัุณฑ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในดาน
รูปลักษณของบรรจุภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.01 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานรูปลักษณของ 
บรรจุภัณฑ ไดแก ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวันหมดอายุ และบรรจุภัณฑมีตรารบัรองคุณภาพที่
แสดงความมั่นใจ โดยมีคาเฉลี่ย 4.35 และ 4.21 ตามลาํดับ และผูบรโิภคมีทัศนคตทิี่ดีตอบรรจุ
ภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี)ในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ไดแก โลโกบนบรรจุภัณฑ
ยังคงสื่อให ทานทราบวาเปนผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี บรรจุภัณฑมีฉลากสามารถใหลูกคา
สามารถติดตอ สอบถามหรอืแจงปญหาได ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวิธีการใชงานของ
ผลิตภัณฑ การใชสีขาวทีต่วัขวดบรรจุภัณฑถือวาเปนสทีี่เหมาะสม รูปภาพโดยรวมบนบรรจุ
ภัณฑทําใหสนใจซื้อผลิตภัณฑ ในบรรจภัุณฑมีการเสริมขอมูลความรูใหมๆ เชน มีสูตรอาหาร



 54 

หรือสูตรเครื่องด่ืม บรรจุภัณฑมีรูปรางแปลกใหม เชน มีสวนโคงเวา การใชสีนํ้าเงนิที่ฝาขวด
บรรจุภัณฑถอืวาเปนสีทีเ่หมาะสม โดยมีคาเฉลีย่ 4.18, 4.14, 4.03, 4.01, 4.01, 3.88, 3.86, 
3.75 และ 3.57 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบ 
 เปนการวเิคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก แนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมแีบบบบี เปอร
เซ็นแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ แนวโนมที่จะซื้อยี่หออ่ืนถามีบรรจุ
ภัณฑแบบบีบ แนวโนมที่จะยังคงบริโภคหากมีการปรับราคาขึ้น ขนาดของบรรจุภัณฑที่มี
แนวโนมจะซ้ือ และแนวโนมจะซ้ือหากผลิตภัณฑมีรายการสงเสริมการขาย  โดยนําเสนอใน
รูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน  ดังตาราง 
 
ตาราง 7  แสดงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค 
คา 

ต่ําสุด 
คา 

สูงสุด X  S.D 
ระดับแนวโนม
พฤติกรรมการ

บริโภค 
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
(มาก    นอย) 

1 5 3.76 0.934 มาก 

เปอรเซ็นตแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
(มาก    นอย) 

40 100 74.73 14.620 มาก 

แนวโนมที่จะซื้อยี่หออ่ืนถามีบรรจุ
ภัณฑแบบบีบ (มาก    นอย) 

1 5 3.25 1.105 ปานกลาง 

แนวโนมที่จะยังคงบริโภคหากมีการ
ปรับราคาขึน้ (มาก    นอย) 

1 5 3.05 1.074 ปานกลาง 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑถามีรายการ
สงเสริมการขาย (มาก    นอย) 

1 5 3.96 0.893 มาก 

 
 จากตาราง 7  แสดงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบ พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาต่ําสุด เทากับ 1 คาสูงสุดเทากับ 5 
คาเฉลี่ย 3.76และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.934  
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 ผูบริโภคมีเปอรเซ็นตแนวโนมมากที่จะซื้อผลิตภัณฑ โดยมีเปอรเซ็นตต่ําสุดเทากบั 
40 เปอรเซ็นตสูงสุดเทากบั 100 คาเฉลีย่ 74.73 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 14.620 
 ผูบริโภคมีแนวโนมปานกลางที่จะซื้อยี่หออ่ืนถามีบรรจุภัณฑแบบบบี โดยมีคาต่ําสุด
เทากับ 1 คาสูงสุดเทากับ 5 คาเฉลีย่ 3.25 และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.105 
 ผูบริโภคมีแนวโนมปานกลางที่จะยังคงบริโภคหากมีการปรบัราคาขึน้ โดยมีคาต่ําสุด
เทากับ 1 คาสูงสุดเทากับ 5 คาเฉลีย่ 3.05 และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.074 
 ผูบริโภคมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลิตภัณฑถามีรายการสงเสริมการขาย โดยมีคาต่ําสุด
เทากับ 1 คาสูงสุดเทากับ 5 คาเฉลีย่ 3.96 และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.893 
 
ตาราง  8   แสดงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ  
 

แนวโนมพฤติกรรมการบริโภค ความถี ่ รอยละ 
ขนาดของบรรจุภัณฑที่มีแนวโนมที่จะซื้อ   

350 กรัม 174 45.2 
200 กรัม 118 30.6 
100 กรัม 68 17.7 
50 กรัม 25 6.5 

ผลรวมขนาดของบรรจุภัณฑที่มแีนวโนมที่จะซื้อ 385 100.0 

 
 จากตาราง  8 ขนาดของผลติภัณฑที่ผูบรโิภคมีแนวโนมที่จะซื้อ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑขนาด 350 กรัม มีจํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 45.2 รองลงมา คือ ขนาด 200 กรัม มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.6 ขนาด 100 
กรัม มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 และขนาด 50 กรัม มีจํานวน 25 คน คดิเปนรอยละ 
6.5 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 เปนการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติที่ มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ 
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยดังแสดง ในตาราง 
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 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี ทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ตางกัน 
 1. สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่ มีเพศตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระ แกกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี  
 
ตาราง 9  แสดงการทดสอบทัศนคตทิี่มีตอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวาน

ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equity of Means ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 
ของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑ

ตางๆ 
เพศ 

X  S.D. t Sig. 

ชาย 4.18 0.562 1.071 0.307 ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
หญิง 4.11 0.494   
ชาย 4.11 0.726 1.070 0.300 ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
หญิง 4.03 0.669   
ชาย 3.97 0.464 -0.804 0.422 ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
หญิง 4.01 0.434   

      

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ  โดยใชสถิติ Independent 
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Samples t-Test ในการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.307, 0.300 และ 0.422 
ตามลําดับ 
  โดยคา Sig. ของเพศกับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขน
หวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของ
บรรจุภัณฑ มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
 
 2. สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0  : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
   H1 : ผูบริโภคที่ มีอายุตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทาง เดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) กต็อเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลีย่อยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบ เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน    
 ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ จําแนกตามอายุ 
 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตรา
หมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวา หรือเทากับ 29 ป 4.13 0.505 0.047 0.954 
30-39 ป 4.14 0.513   

ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
 

40 ปขึ้นไป 4.16 0.590   
ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป 4.01 0.643 1.324 0.267 
30-39 ป 4.08 0.747   

ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
 

40 ปขึ้นไป 4.18 0.702   
ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป 4.00 03433 0.009 0.991 
30-39 ป 4.00 0.454   

ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

40 ปขึ้นไป 4.00 0.427   
      

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ  โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทาง เดียว พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.954, 0.267 และ 0.991 ตามลําดับ 
 โดยคา Sig. ของอายุกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวาน
ตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของ   
บรรจุภัณฑ มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
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 3. สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของ ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทาง เดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) กต็อเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลีย่อยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบ เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน 
 ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตรา
หมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวามัธยมศักษาตอน
ปลาย/ปวช หรอืเทียบเทา 

4.39 0.513 10.168* 0.000 

อนุปรญิญาตร/ปวส. 4.31 0.552   
ปริญญาตร ี 4.03 0.474   

ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
 

สูงกวาปริญญาตรี 4.18 0.536   
ตํ่ากวามัธยมศักษาตอน
ปลาย/ปวช หรอืเทียบเทา 

4.39 0.574 10.626* 0.000 

อนุปรญิญาตร/ปวส. 4.33 0.558   
ปริญญาตร ี 3.91 0.700   

ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
 

สูงกวาปริญญาตรี 4.06 0.666   
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ตาราง 11  (ตอ) 
 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตรา
หมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช หรอืเทียบเทา 

3.95 0.466 1.366 0.253 

อนุปรญิญาตร/ปวส. 4.11 0.329   
ปริญญาตร ี 3.99 0.453   

ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

สูงกวาปริญญาตรี 4.03 0.454   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศกึษาสูงสุดกับทัศนคติที่มีตอ
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมใีนดานบรรจภัุณฑตางๆ ไดแก ดาน
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑดานขนาดของบรรจุภัณฑดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ โดยใชสถติิ
การวิเคราะหความ แปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.253 
ตามลําดับ 
 ทั้งน้ีมีเพียงคา Sig. ของระดับการศึกษาสูงสุดทัศนคตทิี่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมตฐิาน หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาสูงสุดตางกันมีทศันคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑไมแตกตางกัน 
โดยคา Sig. ของระดับการศกึษาสูงสุดกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ ของนมขน 
หวานตราหมใีนดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ และดานขนาดของบรรจุภัณฑมีคาเทากับ 
0.000 และ 0.000 ตามลําดบั ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมติฐาน รอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ และดานขนาด
ของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอนใชวธิีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตาง
กันดังตอไปน้ี 
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ตาราง 12 ผลการเปรียบเทยีบทศันคติทีมี่ตอการเปลี่ยนแปลงบรรจภัุณฑของผลติภัณฑนมขน
หวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

 

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. หรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  

4.39 4.30 4.03 4.18 
ต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช หรือ
เทียบเทา 

4.39 - 0.09 0.36* 0.21* 

   (0.404) (0.000) (0.022) 
อนุปริญญา/ปวส 4.30 - - 0.27* 0.12 
    (0.001) (0.211) 
ปริญญาตรี 4.03 - - - -0.15* 
     (0.033) 
สูงกวาปริญญาตร ี 4.18 - - - - 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.36 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามี     
ทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุ
ภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.21 แตกตาง
เปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส มีทศันคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคณุลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.27 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีทศันคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.15 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน

หวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

 

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. หรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  

4.39 4.33 3.91 4.06 
ต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. หรือ
เทียบเทา 

4.39 - 0.06 0.48* 0.33* 

   (0.623) (0.000) (0.007) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.33 - - 0.42* 0.27* 
    (0.000) (0.048) 
ปริญญาตรี 3.91 - - - -0.15 
     (0.113) 
สูงกวาปริญญาตร ี 4.06 - - - - 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.48 แตกตางเปน รายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเทามี    
ทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑ
ดีกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.33 แตกตางเปนราย
คูอยางมีนัยสําคัญทาง สถติิที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.มีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ ของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.42 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.มีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.27 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 4. สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลง 
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 14  แสดงการทดสอบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน  
 ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ จําแนกตามอาชีพ 
 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตรา
หมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.31 0.536 12.229* 0.000 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.46 0.488   
พนักงานบริษัทเอกชน 4.04 0.491   

ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

4.30 0.492   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.32 0.621 11.548* 0.000 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.40 0.611   
พนักงานบริษัทเอกชน 3.92 0.681   

ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

4.32 0.614   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 3.93 0.499 1.430 0.233 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.08 0.374   
พนักงานบริษัทเอกชน 3.99 0.450   

ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

4.09 0.390   

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง 
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ  โดยใชสถติิการวเิคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.233 ตามลําดบั 
 ทั้งน้ีมีเพียงคา Sig. ของอาชีพกับทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนม
ขนหวานตราหมีในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลัก (H0)  
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 ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑไม
แตกตางกัน 
 โดยคา Sig. ของอาชีพกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวาน
ตราหมีในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ และดานขนาดของบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 0.000 
และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ และดานขนาดของบรรจุ
ภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอนใชวธิกีารทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลีย่ใดบางแตกตางกัน
ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทยีบทศันคติทีมี่ตอการเปลี่ยนแปลงบรรจภัุณฑของผลติภัณฑนมขน

หวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
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ธุร
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วั/
แม

บา
น/

พอ
บา
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อาชีพ X  

4.31 4.46 4.04 4.30 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.31 - -0.15 0.27* 0.01 
   (0.176) (0.001) (0.923) 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.46 - - 0.42* 0.16 
    (0.000) (0.146) 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.04 - - - -0.26* 
     (0.001) 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/แมบาน/
พอบาน 

4.30 - - - - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
ทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุ
ภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.27 แตกตางเปน
รายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.42 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตวั/แมบาน/พอบานมีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑมากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.26 แตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบทศันคตทิี่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน

หวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
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อาชีพ X  

4.3/ 4.40 3.92 4.32 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.32 - -0.08 0.40* 0.00 
   (0.591) (0.000) (0.998) 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 4.40 - - 0.48* 0.08 
    (0.000) (0.591) 
พนักงานบริษทัเอกชน 3.92 - - - -0.40* 
     (0.000) 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/แมบาน/
พอบาน 

4.32 - - - - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
ทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑ
ดีกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.40 แตกตางเปนรายคู
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.48 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจ/แมบาน/พอบานสวนตัวมีทศันคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑมากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.40 แตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 5. สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน  
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทาง เดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบทัศนคตทิี่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมใีนดานบรรจภัุณฑตางๆ จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขนหวานตรา
หมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ 

รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

4.38 0.482 8.537* 0.000 

5,001-10,000 บาท 4.09 0.469   
10,001-15,000 บาท 4.37 0.447   
15,001-20,000 บาท 3.96 0.575   
20,001-25,000 บาท 4.15 0.564   

ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
 

มากกวา 25,000 บาท 4.00 0.457   
ตํ่ากวาหรือเทากับ  
5,000 บาท 

4.46 0.575 5.798* 0.000 

5,001-10,000 บาท 3.96 0.604   
10,001-15,000 บาท 4.23 0.592   
15,001-20,000 บาท 4.00 0.681   
20,001-25,000 บาท 3.97 0.751   

ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
 

มากกวา 25,000 บาท 3.89 0.728   
ตํ่ากวาหรือเทากับ  
5,000 บาท 

3.97 0.494 4.200* 0.001 

5,001-10,000 บาท 3.99 0.331   
10,001-15,000 บาท 4.19 0.392   
15,001-20,000 บาท 3.94 0.457   
20,001-25,000 บาท 4.04 0.518   

ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

มากกวา 25,000 บาท 3.90 0.430   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับทัศนคติที่มีตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ  โดยใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.001 
ตามลําดับ 
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 โดยคา Sig. ของรายไดตอเดือนกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนม
ขนหวานตราหมีในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑและดานรูปลักษณ
ของบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.001 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดตอ
เดือนตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดาน
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑและดานรูปลักษณลักษณของบรรจุภัณฑ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไเปรียบเทียบ
เชิงซอนใชวิธกีารทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลีย่ใดบางแตกตางกันดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน

หวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายได
ตอเดือน 
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รายไดตอเดือน X  

4.38 4.09 4.37 3.96 4.15 4.00 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

4.38 - 0.29* 0.01 0.42* 0.23* 0.38* 

   (0.005) (0.882) (0.000) (0.023) (0.000) 
5,001-10,000 บาท 4.09 - - -0.28* 0.13 -0.06 0.09 
    (0.005) (0.143) (0.584) (0.269) 
10,001-15,000 บาท 4.37 - - - 0.41* 0.22* 0.37* 
     (0.000) (0.015) (0.000) 
15,001-20,000 บาท 3.96 - - - - -0.19* -0.04 
      (0.047) (0.571) 
20,001-25,000 บาท 4.15 - - - - - 0.15 
       (0.088) 
มากกวา 25,000 
บาท 

4.00 - - - - - - 

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดาน
คุณลักษณะ ของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่ 0.29 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.42 แตกตางเปนรายคู
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.23 แตกตางเปนรายคู
อยางมีนัยสําคัญทาง สถติทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.38 แตกตางเปนราย
คูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.28 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.41 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.22 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน มากกวา 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.37 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.19 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายไดตอ
เดือน 
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รายไดตอเดือน X  

4.46 3.96 4.23 4.00 3.97 3.89 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท 

4.46 - 0.50* 0.23 0.46* 0.49* 0.57* 

   (0.000) (0.069) (0.001) (0.000) (0.000) 
5,001-10,000 บาท 3.96 - - -0.27* -0.04 0.01 0.07 
    (0.025) (0.732) (0.940) (0.541) 
10,001-15,000 บาท 4.23 - - - 0.23 0.26* 0.34* 
     (0.055) (0.035) (0.001) 
15,001-20,000 บาท 4.00 - - - - 0.03 0.11 
      (0.796) (0.331) 
20,001-25,000 บาท 3.97 - - - - - 0.08 
       (0.526) 
มากกวา 25,000 บาท 3.89 - - - - - - 
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาด
ของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.50     
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่
มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.46 แตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่
มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.49 แตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่
มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.57 แตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคทีมี่รายไดตอ
เดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.27  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.26  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานขนาดของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.34  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานใน ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายได
ตอเดือน 
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รายไดตอเดือน X  

3.97 3.99 4.19 3.94 4.04 3.90 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท 

3.97 - -0.02 -0.22* 0.03 -0.07 0.07 

   (0.840) (0.010) (0.695) (0.443) (0.398) 
5,001-10,000 บาท 3.99 - - -0.20* 0.05 -0.05 0.09 
    (0.011) (0.523) (0.543) (0.242) 
10,001-15,000 บาท 4.19 - - - 0.25* 0.15 0.29* 
     (0.001) (0.065) (0.000) 
15,001-20,000 บาท 3.94 - - - - -0.10 0.04 
      (0.214) (0.647) 
20,001-25,000 บาท 4.04 - - - - - 0.14 
       (0.067) 
มากกวา 25,000 บาท 3.90 - - - - - - 
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 
บาท มีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจภัุณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานรปูลักษณของ
บรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่ 0.22     แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบรโิภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานรปูลักษณของบรรจุภัณฑมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.20  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานรปูลักษณของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.25  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานในดานรปูลักษณของบรรจุภัณฑดีกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.29  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 6. สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระ แกกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี  
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบทัศนคตทิี่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

t-Test for Equity of Means ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของนมขน หวานตรา
หมีในดานบรรจุ ภัณฑตางๆ 

สถานภาพสมรส 
X  S.D. t Sig. 

โสด/หมาย/หยาราง 4.09 0.507 -2.837* 0.005 ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
สมรส  
(มีบุตรและไมมีบุตร) 

4.25 0.525   

โสด/หมาย/หยาราง 4.00 0.669 -2.210* 0.028 ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
สมรส  
(มีบุตรและไมมีบุตร) 

4.17 0.719   

โสด/หมาย/หยาราง 3.99 0.452 -1.078 0.282 ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
สมรส  
(มีบุตรและไมมีบุตร) 

4.04 0.396   

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับทัศนคติที่มีตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ โดยใชสถิติ 
Independent Samples t-Test ในการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.005, 0.028 และ 
0.282 ตามลําดับ 
 โดยคา Sig. ของสถานภาพสมรสกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
นมขนหวานตราหมีในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดาน
รูปลักษณของบรรจุภัณฑไมแตกตางกัน 
 ทั้งนี้คา Sig ของสถานภาพสมรสกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
นมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑและในดานขนาดของบรรจุภัณฑ มีคา
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑและขนาดของบรรจุภัณฑ แตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี แนวโนม
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 1. สมมติฐานขอที่ 2.1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  1.1 สมมติฐานขอที่ 2.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระแกกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง 22 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบโดยจําแนก   

ตามเพศ 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบี 

เพศ 
X  S.D. t Sig. 

ชาย 74.83 13.528 0.089 0.929 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบี หญิง 74.68 15.160   
      

  
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบ โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test ในการทดสอบ พบวา คา Sig. 
มีคาเทากับ 0.929 
 โดยคา Sig. ของเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    
ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกัน 
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  1.2 สมมติฐานขอที่ 2.1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบจําแนกตาม

อายุ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมแีบบบบี 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 29 ป 

75.08 14.564 0.552 0.576 

30-39 ป 73.64 14.471   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมแีบบบบี 

40 ปขึ้นไป 76.13 15.042   
      

  
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคา 
เทากับ 0.576 
 โดยคา Sig. ของอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    
ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกัน 
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  1.3 สมมติฐานขอที่ 2.1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ จําแนกตาม

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

แนวโนมที่จะซื้อ    
ผลิตภัณฑนมขนหวาน

ตราหมีแบบบบี 
ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช หรือเทียบเทา 

78.39 9.492 3.903* 0.009 

อนุปริญญา/ปวส. 78.68 11.099   
ปริญญาตรี 72.57 15.879   

แนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบี 

สูงกวาปริญญาตร ี 76.67 14.698   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา 
คา Sig. มีคาเทากับ 0.009 
 โดยคา Sig. ของระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบีบมีคานอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบาง แตกตางกัน
ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. หรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตรี 

 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
 

X  

78.39 78.68 72.57 76.67 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 

78.39 - -0.29 5.82* 1.72 

   (0.928) (0.008) (0.531) 
อนุปริญญา/ปวส 78.68 - - 6.11* 2.01 
    (0.023) (0.525) 
ปริญญาตรี 72.57 - - - -4.10 
     (0.065) 
สูงกวาปริญญาตร ี 76.67 - - - - 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 5.82 แตกตางเปนราย
คูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวสมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 6.11 
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  1.4 สมมติฐานขอที่ 2.1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ จําแนกตาม

อาชีพ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบี 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 80.00 7.845 7.997* 0.000 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80.83 9.373   
พนักงานบริษัทเอกชน 72.07 15.837   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

78.86 12.661   

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคา
เทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของอาชีพกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบมีคา
นอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา     
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใช
วิธีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบาง แตกตางกันดังตอไปน้ี 
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ตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

นัก
เร
ียน

/นิ
สิต

/นั
กศ

ึกษ
า 

รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

พนั
กง
าน

บร
ิษทั

เอ
กช

น 

คา
ขา
ย/
ปร

ะก
อบ

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว/
แม

บา
น/
พอ

บา
น 

อาชีพ X  

80.00 80.83 72.07 78.86 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 80.00 - -0.83 7.93* -1.14 
   (0.799) (0.001) (0.714) 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 80.83 - - 8.76* 1.97 
    (0.001) (0.537) 
พนักงานบริษทัเอกชน 72.07 - - - -6.79* 
     (0.004) 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/ 
แมบาน/พอบาน 

78.86 - - - - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 7.93 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพราชาการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมแีบบบบีมากกวาผูบริโภคทีมี่อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
8.76 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ประกอบธรุกิจสวนตวั/แมบาน/พอบาน โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่ 6.79 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  1.5 สมมติฐานขอที่ 2.1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ จําแนกตาม

รายไดตอเดือน  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบี 

รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท 

81.22 7.728 5.101* 0.000 

5,001-10,000 บาท 69.81 15.242   
10,001-15,000 บาท 77.79 12.500   
15,001-20,000 บาท 71.40 14.882   
20,001-25,000 บาท 78.29 15.993   

แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ 

มากกวา 25,000 บาท 72.90 15.677   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา 
คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบมีคานอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไป
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เปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบาง แตกตางกัน
ดังตอไปน้ี 
 
 
ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
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รายไดตอเดือน X  

81.22 69.81 77.79 71.40 78.29 72.60 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 81.22 - 11.41* 3.43 9.82* 2.93 8.62* 
   (0.000) (0.220) (0.001) (0.352) (0.001) 
5,001-10,000 บาท 69.81 - - -7.98* 1.59 -8.48* -2.79 
    (0.002) (0.572) (0.005) (0.254) 
10,001-15,000 บาท 77.79 - - - 6.39* -0.50 5.19* 
     (0.016) (0.856) (0.021) 
15,001-20,000 บาท 71.40 - - - - -6.89* -1.20 
      (0.022) (0.627) 
20,001-25,000 บาท 78.29 - - - - - 5.69* 
       (0.033) 
มากกวา 25,000 บาท 72.60 - - - - - - 
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 11.41 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 9.82 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 8.62 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 7.98  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 20,001-25,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 8.48 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน15,001-20,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 6.39  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 5.19  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 20,001-25,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 6.89 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 20,001-25,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมแีบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 5.69 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
  1.7 สมมติฐานขอที่ 2.1.7 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบแตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระแกกัน โดยใชสถติิทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  กต็อเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบโดยจําแนก

ตามสถานภาพสมรส 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบี 

สถานภาพสมรส 
X  S.D. t Sig. 

โสด/หมาย/หยาราง 74.28 14.623 -0.865 0.388 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบี สมรส  

(มีบุตรและไมมีบุตร) 
75.75 14.301   

      

  
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี โดยใชสถติิ Independent Samples t-Test ในการ
ทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.388 
 โดยคา Sig. ของสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบบีไมแตกตางกัน 
 
 2. สมมติฐานขอที่ 2.2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีแตกตางกัน 
  2.1 สมมติฐานขอที่ 2.2.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบ
บีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบ
บีบแตกตางกนั 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตวัอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระแกกนั โดยใชสถติทิดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
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95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบโดย จําแนก

ตามเพศ 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบ 

เพศ 
X  S.D. t Sig. 

ชาย 3.39 0.938 1.826 0.069 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบ หญิง 3.19 1.171   
      

  
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานยี่หออ่ืนแบบบีบ โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test ในการทดสอบ พบวา คา Sig. 
มีคาเทากับ 0.069 
 โดยคา Sig. ของเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
 
  2.2 สมมติฐานขอที่ 2.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบ
บีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบ
บีบแตกตางกัน 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ จําแนกตาม

อายุ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป 3.25 1.017 0.151 0.860 
30-39 ป 3.23 1.193   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี 

40 ปขึ้นไป 3.33 1.243   
      

  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานยี่หออ่ืนแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคา
เทากับ 0.860 
 โดยคา Sig. ของอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
  
  2.3 สมมติฐานขอที่ 2.2.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ จําแนกตาม

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 

3.86 0.667 7.881* 0.000 

อนุปริญญา/ปวส. 3.38 1.168   
ปริญญาตรี 3.11 1.085   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.13 1.264   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา 
คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของระดับการศกึษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่อ
อ่ืนแบบบบีมีคานอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หอ
อ่ืนแบบบบีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอนใชวธิกีารทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลีย่ใดบาง แตกตางกัน
ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. หรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษาสูงสุด X  

3.86 3.38 3.11 3.13 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 3.86 - 0.48* 0.75* 0.73* 
   (0.029) (0.000) (0.000) 
อนุปริญญา/ปวส 3.38 - - 0.27 0.25 
    (0.132) (0.237) 
ปริญญาตรี 3.11 - - - -0.02 
     (0.900) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.13 - - - - 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบ
บีบมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.48 แตกตาง
เปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.75 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสงู
กวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.73 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
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  2.4 สมมติฐานขอที่ 2.2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ จําแนกตาม

อาชีพ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืน 

แบบบบี 
อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 3.65 0.720 21.515* 0.000 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.11 0.523   
พนักงานบริษัทเอกชน 2.97 1.156   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออืน่แบบบีบ 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

3.82 0.691  
 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา คา Sig. มีคา
เทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของอาชีพกับแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบมีคา
นอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวเิคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใช
วิธีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันดังตอไปน้ี 
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ตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/
นิสิต/ 

นักศึกษา 

ราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอ
กชน 

คาขาย/ประกอบ
ธุรกิจสวนตวั/ 
แมบาน/พอบาน 

อาชีพ X  

3.65 4.11 2.97 3.82 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 3.65 - -0.46 0.68* -0.17 
   (0.048) (0.000) (0.448) 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 4.11 - - 1.14* 0.29 
    (0.000) (0.204) 
พนักงานบริษทัเอกชน 2.97 - - - -0.85* 
     (0.000) 
คาขาย/ประกอบธุรกิจ 
สวนตัว/แมบาน/พอบาน 

3.82 - - - - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.68 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานยี่หออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคทีมี่อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
1.14 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบบีนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ประกอบธรุกิจสวนตวั/แมบาน/พอบาน โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่ 0.85 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  2.5 สมมติฐานขอที่ 2.2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ จําแนกตาม

รายไดตอเดือน  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืน 

แบบบบี 
รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.67 0.612 3.593* 0.003 
5,001-10,000 บาท 3.26 1.169   
10,001-15,000 บาท 3.51 0.996   
15,001-20,000 บาท 2.98 1.000   
20,001-25,000 บาท 2.96 1.212   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบ
บีบ 

มากกวา 25,000 บาท 3.19 1.222   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา 
คา Sig. มีคาเทากับ 0.003 
 โดยคา Sig. ของรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบบีมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หอ
อ่ืนแบบบบีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไป
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เปรียบเทียบเชิงซอนใชวธิกีารทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลีย่ใดบางแตกตางกันดัง  
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ เปนรายคู

ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
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รือ
เท
าก
ับ 

5,
00

0 
บา

ท 

5,
00

1-
10

,0
00

 
บา

ท 

10
,0

01
-1

5,
00

0 
บา

ท 

15
,0

01
-2

0,
00

0 
บา

ท 

20
,0

01
-2

5,
00

0 
บา

ท 

มา
กก

วา
 2

5,
00

0 
บา

ท 

รายไดตอเดือน X  

3.67 3.26 3.51 2.98 2.96 3.19 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.67 - 0.41 0.16 0.69* 0.71* 0.48* 
   (0.069) (0.466) (0.002) (0.002) (0.016) 
5,001-10,000 บาท 3.26 - - -0.25 0.28 0.30 0.07 
    (0.192) (0.179) (0.161) (0.690) 
10,001-15,000 บาท 3.51 - - - 0.53* 0.55* 0.32* 
     (0.006) (0.006) (0.048) 
15,001-20,000 บาท 2.98 - - - - -0.02 -0.21 
      (0.914) (0.250) 
20,001-25,000 บาท 2.96 - - - - - -0.23 
       (0.224) 
มากกวา 25,000 บาท 3.19 - - - - - - 
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาทมแีนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.69 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ       
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.71 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.48 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 0.53 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 0.55  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืนแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 0.32  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
  2.6 สมมติฐานขอที่ 2.2.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระ แกกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง 39 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบโดยจําแนก

ตามสถานภาพสมรส 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออ่ืน 

แบบบบี 
สถานภาพสมรส 

X  S.D. t Sig. 

โสด/หมาย/หยาราง 3.15 1.104 -2.781* 0.006 แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออืน่แบบบีบ สมรส (มีบุตรและไมมีบุตร) 3.49 1.075   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี โดยใชสถติิ Independent Samples t-Test ในการ
ทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.006 
 โดยคา Sig. ของสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบบีมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หอ
อ่ืนแบบบบีแตกตางกัน  
  
 3. สมมติฐานขอที่ 2.3 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีทีแ่ตกตางกันถามีการปรับขึน้ราคา 
  3.1 สมมติฐานขอที่ 2.3.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบบีทีแ่ตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึน้ 
  H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกนัถามีการปรบัราคาขึ้น 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตวัอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระ แกกัน โดยใชสถติิทดสอบคาท ี(Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง 40 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นโดยจําแนกตามเพศ 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีถามีการปรบัราคาขึ้น 

เพศ 
X  S.D. t Sig. 

ชาย 3.18 0.984 1.657 0.098 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีถามีการปรบัราคาขึ้น หญิง 2.98 1.111   
      

  



 96 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับขึ้นราคา โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test ในการ
ทดสอบพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.098 
 โดยคา Sig. ของเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
การปรับราคาขึ้นมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
 

  3.2 สมมติฐานขอที่ 2.3.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นจําแนกตามอายุ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีถามีการปรบัราคาขึ้น 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 29 ป 

3.13 1.032 1.371 0.255 

30-39 ป 2.94 1.087   

แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคาขึ้น 

40 ปขึ้นไป 2.98 1.215   
      

  
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคาขึ้น โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.255 
 โดยคา Sig. ของอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
การปรับราคาขึ้นมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบถามีการปรับราคาขึ้นไมแตกตางกัน 
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  3.3 สมมติฐานขอที่ 2.3.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ 
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้น 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 

3.82 0.630 14.397* 0.000 

อนุปริญญา/ปวส. 3.21 1.138   
ปริญญาตรี 2.85 1.074   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้น 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.92 1.036   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศกึษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้น โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวพบ วาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของระดับการศกึษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมีคานอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้นอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวเิคราะหไปเปรียบเทยีบ เชงิซอนใชวธิีการทดสอบแบบ 
(LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันดังตอไปน้ี 
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ตาราง 43 ผลการเปรียบเทยีบแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ ถามีการ
ปรับราคาขึน้ เปนรายคูดวยวิธี การ LSD โดยจําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุด 

 

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. หรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญาตรี 
สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษาสูงสุด X  

3.82 3.21 2.85 2.92 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. หรือเทียบเทา 

3.82 - 0.61* 0.97* 0.90* 

   (0.004) (0.000) (0.000) 
อนุปริญญา/ปวส 3.21 - - 0.36* 0.29 
    (0.036) (0.150) 
ปริญญาตรี 2.85 - - - -0.07 
     (0.638) 
สูงกวาปริญญาตร ี 2.92 - - - - 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่ 0.61 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.97 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.90 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส มีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ย 0.36 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3.4 สมมติฐานขอที่ 2.3.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นจําแนกตามอาชีพ  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้น 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 3.67 0.778 27.852* 0.000 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.92 0.554   
พนักงานบริษัทเอกชน 2.74 1.069   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ
ถามีการปรับราคาขึ้น 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/ 
แมบาน/พอบาน 

3.55 0.820   

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้น โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของอาชีพกับแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามี
การปรับราคาขึ้นมีคานอยกวา0.05 น่ันคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีแตกตางกันถามีการปรับราคาขึน้อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนํา
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ผลการวเิคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวธิีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันดังตอไปน้ี 
 
 
ตาราง 45 ผลการเปรียบเทยีบแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการ

ปรับราคาขึน้เปนรายคูดวยวิธี การ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/
นิสิต/ 

นักศึกษา 

ราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

คาขาย/ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/ 
แมบาน/พอบาน 

อาชีพ X  

3.67 3.92 2.74 3.55 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 3.67 - -0.25 0.93* 0.12 
   (0.273) (0.000) (0.538) 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.92 - - 1.18* 0.37 
    (0.000) (0.092) 
พนักงานบริษัทเอกชน 2.74 - - - -0.81* 
     (0.000) 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

3.55 - - - - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.93  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมแีบบบบีถามีการปรับราคาขึน้มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 1.18 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตวั/แมบาน/พอบานมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.81 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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  3.5 สมมติฐานขอที่ 2.3.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นจําแนกตามรายไดตอเดือน  
 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้น 

รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

3.74 0.587 13.919* 0.000 

5,001-10,000 บาท 3.09 1.051   
10,001-15,000 บาท 3.54 0.939   
15,001-20,000 บาท 2.78 1.155   
20,001-25,000 บาท 3.06 1.018   

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบ
บีบถามีการปรับราคาขึ้น 

มากกวา 25,000 บาท 2.55 1.021   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้น โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 
 โดยคา Sig. ของรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีถามีการปรับราคาขึน้มีคานอยกวา0.05 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้นอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบเชิงซอนใชวธิีการทดสอบแบบ 
(LSD) เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกัน ดังตอไปน้ี 
ตาราง 47 ผลการเปรียบเทยีบแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการ

ปรับราคาขึน้เปนรายคูดวยวิธี การ LSD โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
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รายไดตอเดือน X  

3.74 3.09 3.54 2.78 3.06 2.55 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.74 - 0.65* 0.20 0.97* 0.68* 1.19* 
   (0.002) (0.304) (0.000) (0.001) (0.000) 
5,001-10,000 บาท 3.09 - - -0.45* 0.31 0.03 -0.54* 
    (0.012) (0.093) (0.867) (0.001) 
10,001-15,000 บาท 3.54 - - - 0.76* 0.48* 0.99* 
     (0.000) (0.009) (0.000) 
15,001-20,000 บาท 2.78 - - - - -0.28 0.23 
      (0.139) (0.167) 
20,001-25,000 บาท 3.06 - - - - - 0.51* 
       (0.003) 
มากกวา 25,000 บาท 2.55 - - - - - - 
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาทมแีนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้น
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.65 แตกตาง
เปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
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15,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.97  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.68  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
 ผูบรโิภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 1.19 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 5,001-
10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.45 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมแีบบบบีถามีการปรับราคาขึน้มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 5,001-
10,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.54  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 15,001-
20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.76  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 20,001-
25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.48  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001-15,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่ 0.99  แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 20,001-20,000 บาทมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ
นมขน5หวานตราหมีแบบบบีถามีการปรบัราคาขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 
25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่ 0.51 แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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  3.6 สมมติฐานขอที่ 2.3.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระ แกกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง 48 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับ

ราคาขึ้นโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบถามี

การปรับราคาขึ้น 

สถานภาพสมรส 

X  S.D. t Sig. 

โสด/หมาย/หยาราง 3.01 1.059 -1.005 0.316 แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
การปรับราคาขึ้น สมรส 

(มีบุตรและไมมีบุตร) 
3.13 1.109   

      

  
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการปรับราคาขึ้น โดยใชสถิติ Independent Samples 
t-Test ในการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.316 
 โดยคา Sig. ของสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีถามีการปรับราคาขึน้มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีไมแตกตางกันถามีการปรับขึน้ราคา 
 
 4. สมมติฐานขอที่ 2.4 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีทีแ่ตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  4.1 สมมตฐิานขอที่ 2.4.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบบีทีแ่ตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกนัถามีรายการสงเสริมการขาย 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตวัอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระ แกกัน โดยใชสถติิทดสอบคาท ี(Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง  49 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขายโดยจําแนกตามเพศ 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบบีถามีรายการสงเสริมการขาย 

เพศ 
X  S.D. t Sig. 

ชาย 3.90 0.944 -0.804 0.422 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบบีถามีรายการสงเสริมการขาย หญิง 3.98 0.869   

      

  
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test 
ในการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.422 
 โดยคา Sig. ของเพศกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขายมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
  4.2 สมมติฐานขอที่ 2.4.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบ
บีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
ตาราง 50  แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ 

สงเสริมการขายจําแนกตามอายุ  
 

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย อายุ X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 29 ป 

3.96 0.889 2.261 0.106 

30-39 ป 4.04 0.881   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย 

40 ปขึ้นไป 3.71 0.968   
      

  
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว พบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.106 
 โดยคา Sig. ของอายุกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขายมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
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  4.3 สมมติฐานขอที่ 2.4.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึ ง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
ตาราง 51  แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ

สงเสริมการขายจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขาย 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช หรอืเทียบเทา 

4.11 0.588 1.012 0.387 

อนุปรญิญา/ปวส. 3.86 0.900   
ปริญญาตร ี 3.91 0.904   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขาย 

สูงกวาปริญญาตรี 4.03 1.062   
      

  
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว พบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.387 
 โดยคา Sig. ของระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขายมีคามากกวา0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย  
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  4.4 สมมติฐานขอที่ 2.4.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
ตาราง 52  แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ

สงเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพ  
 

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ
ถามีรายการสงเสริมการขาย 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.00 0.724 2.424 0.065 
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.25 0.439   
พนักงานบริษัทเอกชน 3.88 1.004   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ
ถามีรายการสงเสริมการขาย 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว/
แมบาน/พอบาน 

4.11 0.443   

      

  
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.065 
 โดยคา Sig. ของอาชีพกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขายมีคามากกวา0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย  
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  4.5 สมมติฐานขอที่ 2.4.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
ตาราง 53  แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ

สงเสริมสงเสริมการขาย จําแนกตามรายไดตอเดือน  
 

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ

สงเสริมการขาย 
รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท 

3.93 0.745 1.025 0.402 

5,001-10,000 บาท 3.80 0.898   
10,001-15,000 บาท 4.14 0.648   
15,001-20,000 บาท 3.98 0.827   
20,001-25,000 บาท 3.96 0.925   

แนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ
สงเสริมการขาย 

มากกวา 25,000 บาท 3.91 1.086   
      

  
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว พบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.402 
 โดยคา Sig. ของรายไดตอเดือนกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบถามีรายการสงเสริมการขายมีคามากกวา0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
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  4.6 สมมติฐานขอที่ 2.4.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
  H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตวัอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระแกกนั โดยใชสถติทิดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเปนดังน้ี 
  
ตาราง 54 แสดงการทดสอบแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการ

สงเสริมการขายโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-Test for Equity of Means แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบบีถามี
รายการสงเสรมิการขาย 

สถานภาพสมรส 

X  S.D. t Sig. 

โสด/หมาย/หยาราง 3.95 0.963 -0.146 0.884 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีแบบบบีถามี
รายการสงเสรมิการขาย สมรส (มีบุตรและไม

มีบุตร) 
3.96 0.703   

      

  
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริมการขาย โดยใชสถิติ Independent 
Samples t-Test ในการ ทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.884 
 โดยคา Sig. ของสถานภาพสมรสกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบถามีรายการสงเสริมการขายมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย 
 
 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 55  แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาตราหมี
ตางกัน 

 

 1.1  เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.2  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.6  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการบริโภคผลิภัณฑนมขนหวานตราหมีตางกัน 

 

 2.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีตางกัน 

 

 2.1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.1.2  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 55  (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 2.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
ตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออืน่แบบบบีตางกัน 

 

 2.2.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออืน่แบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออืน่แบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออืน่แบบบบี
ตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานยีห่ออืน่แบบบีบตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออื่นแบบบีบตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.2.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยีห่ออื่นแบบบีบตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.3  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามีการ
ปรับราคาขึ้นตางกัน 

 

 2.3.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคา
ขึ้นตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 55  (ตอ) 
 
 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 2.3.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคา
ขึ้นตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.3.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถา
มีการปรับราคาขึ้นตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.3.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีการปรับราคา
ขึ้นตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.3.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามกีาร
ปรับราคาขึ้นตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.3.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามกีาร
ปรับราคาขึ้นตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.4  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถามี
รายการสงเสริมการขายตางกัน 

 

 2.4.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริม
การขายตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.4.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลติภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริม
การขายตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.4.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีถา
มีรายการสงเสริมการขาย 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.4.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบถามีรายการสงเสริม
การขายตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 55 (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 2.4.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขาย 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 2.4.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบถามี
รายการสงเสริมการขายตางกัน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิ จัยครั้งน้ีมุงศึกษาทัศนคติที่ มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑและ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ โดยเปรียบเทียบจาก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได
ตอเดือน และสถานภาพสมรส เพ่ือนําผลจากการวิจัยครั้งน้ีใชเปนแนวทางในการพัฒนาและ
วางแผนทางการตลาดเพื่อใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุดและเปนสารสนเทศสําหรับบริษัท เนสท
เล (ไทย) จํากัด และเพ่ือเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจศึกษาดานการบรรจุภัณฑใชเปนแนวทาง 
ศึกษาถึงลักษณะของบรรจุภัณฑอ่ืนๆ ที่อาจจะสงผลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตที่สามารถนําผลการวิจัยน้ีเปนเครื่องมือในการตัดสินใจกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดตางๆ ในการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา อันจะกอใหเกิดการไดเปรียบเชิง
แขงขันและสงผลตอความมั่นคงและความสาํเร็จของธุรกิจตอไป 
 
 ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส 
 4. เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
ตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส 
 
 ความสําคัญของการศึกษาคนควา  
 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด สามารถนําผลการวิจัยไป
วางแผนกลยุทธในการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหเหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ  และ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือจะเปนผลประโยชนตอธุรกิจในระยะยาว 
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 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูอํานวยการฝายการตลาดของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
ไดทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมาย และนําผลการวิจัยที่ไดไปทําการ
วางแผนกลยุทธทางดานการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมาย 
เพ่ือเปนประโยชนกับบริษัทตางๆ ที่ทําการออกแบบหรือขายบรรจุภัณฑโดยการนําผลการวิจัยที่
ไดนําไปพิจารณาพัฒนาลักษณะบรรจุภัณฑ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจศึกษาดานการบรรจุภัณฑใชเปนแนวทาง ศึกษาถึง
ลักษณะของบรรจุภัณฑอ่ืนๆ ที่อาจจะสงผลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ในอนาคต  
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานการวิจัยไวดงน้ี 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีทัศนคคติตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 
 ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิ จัยครั้ ง น้ี  ผูวิ จัยมุ งที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่ มีตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
ทราบวาผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีมีการเปลี่ยนรูปแบบของบรรจุภัณฑ ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
ทราบวาผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของบรรจุภัณฑ เน่ืองจากผูวิจัย
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวนแบบ
ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95% ได
ขนาดตัวอยาง 385 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมโดยวิธีความสะดวก (Convenience 
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Sampling) ตามอาคารสํานักงานที่ตั้งอยูบนถนนสายธุรกิจและผูที่ซ้ือสินคาอยูในบริเวณ
หางสรรพสินคา 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งน้ีคือ แบบสอบถามภาษาไทย (Questionnaire) 
ซ่ึงผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการรวบรวมมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถาม โดยแบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบของผูบริโภค ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาด
ของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีแบบบีบ  
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
เพ่ือกําหนดขอบเขต ของการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตาม
ความมุงหมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  
 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try 
Out) จํานวน 30 คน โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางเพื่อหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) ปรากฏวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในดาน
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คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ เทากับ 0.769 , 
0.816 และ 0.814 ตามลําดับ 
 7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
 วิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงที่มาประกอบดวยขอมูล 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ 
  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่
กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม
กอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ  
  เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต เอกสารทางวิชาการ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ตํารา หนังสือ รวมทั้งขอมูลตางๆ ที่ไดมีการเผยแพรทางอินเทอรเน็ต 
 
 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิ จัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบ
ความถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียมนํามาวิเคราะห 
 2. การบันทึกลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณมาลงรหัสตามที่
กําหนดไว 
 3. การประมวลผลขอมูล  ขอมูลที่ทําการลงรหัสแลว  นํามาบันทึกในเครื่อง
คอมพิวเตอรและทําการประมวลผลขอมูล โดยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 
 4. การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงมีขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชวิธีหาคาความถี่และรอยละ 
 5. การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ  โดยใชการคํานวณหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
Deviation) เปนรายดาน 
 6. การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ 
โดยใชการคํานวณหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard Deviation)  
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 7. การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยแบงออกเปนสมมติฐาน 2 ขอ
ดวยกันดังน้ี 
  7.1 สมมติฐานขอที่ 1 ศึกษาผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครตางกัน ไดแก เพศ จะใชสถิติ t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม และ อายุ อาชีพ รายไดที่ไดรับตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส 
จะใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance: ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  
  7.2 สมมติฐานขอที่ 2 ศึกษาผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมขีองผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน  ไดแก เพศ จะใชสถติ ิt-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม และ อายุ อาชีพ รายไดที่ไดรับตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส จะใชสถติวิิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of 
Variance : ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม  
 ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคูโดย
ใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยทัศนคติที่มีตอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีแบบบบีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงมีขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถามจากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง โดย
มีอายุ  20-29 ป รองลงมาคือ 30-39 ป สวนใหญมีระดับการศึกษาสงูสุด คือ ปริญญาตรี 
รองลงมาคือ การศึกษาสงูกวาปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน รองลงมาคือ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา รายไดตอเดือนสวนใหญมากกวา 25,000 บาท รองลงมาคือ 10,001-
15,000 บาท โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด 
 2. การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
จากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา  
  2.1 ดานคุณลักษณะของบรรจภัุณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติในดานคุณลักษณะของ
บรรจุภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่มากตอบรรจุ
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ภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานคุณลักษณะของผลติภัณฑ  ไดแก  เปดบรรจุภัณฑ
ใชงานงายและสะดวกในการใชบริโภค การใชงานของบรรจุภัณฑน้ีทําใหผลติภัณฑ ไมเลอะมือ 
และบรรจุภัณฑจับถือไดสะดวก และผูบรโิภคมีทัศนคตทิี่ดีตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมี ใน
ดานคุณลักษณะของผลติภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑมีฝาปดที่สนิทและไมร่ัวซึม บรรจุภัณฑ
พลาสติกทําใหไมแตกหรือบุบงาย พลาสติกถือวาเปนบรรจุภัณฑทีป่ลอดภัยสําหรับเด็กและ
หลังจากเปดใชนมขนหวานตราหมีแลวเม่ือเก็บในตูเย็นผลิตภัณฑยังคงเหมือนเดิม  
  2.2 ดานขนาดของบรรจุภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติในดานขนาดบรรจุของบรรจุ
ภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานขนาดบรรจขุองบรรจุภัณฑ ไดแก ขนาดของ
บรรจุภัณฑสามารถเก็บในตูเย็นไดโดยไมเปลืองเน้ือที่ บรรจุภัณฑมีขนาดที่พกพาได และขนาด
ของบรรจุภัณฑมีปริมาณที่พอเหมาะกับความตองการ   
  2.3 ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติในดานรูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอบรรจุภัณฑ
นมขนหวานตราหมี (แบบบบี) ในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ไดแก ฉลากบนบรรจุภัณฑ
แสดงวันหมดอายุ และบรรจุภัณฑมีตรารบัรองคุณภาพที่แสดงความมั่นใจ และผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอบรรจุภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี)ในดานรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ ไดแก 
โลโกบนบรรจภัุณฑยังคงสือ่ใหทานทราบวาเปนผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี บรรจุภัณฑมี
ฉลากสามารถใหลูกคาสามารถติดตอสอบถามหรือแจงปญหาได ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดง
วิธีการใชงานของผลติภัณฑการใชสขีาวที่ตวัขวดบรรจุภัณฑถือวาเปนสีที่เหมาะสม รูปภาพ
โดยรวมบนบรรจุภัณฑทําใหสนใจซื้อผลติภัณฑ ในบรรจุภัณฑมีการเสริมขอมูลความรูใหมๆ 
เชน มีสูตรอาหารหรือสูตรเครื่องด่ืม บรรจุภัณฑมีรูปรางแปลกใหม เชน มีสวนโคงเวา การใชสี
นํ้าเงินที่ฝาขวดบรรจุภัณฑถือวาเปนสทีี่เหมาะสม  
  3. การวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
  3.1 แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี   
  3.2 เปอรเซ็นตแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีเปอรเซ็นตแนวโนมมากที่จะซื้อผลิตภัณฑ  
  3.3 แนวโนมที่จะซื้อยี่หออ่ืนถามีบรรจุภัณฑแบบบบี พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
แนวโนมปานกลางที่จะซื้อยี่หออ่ืนถามีบรรจุภัณฑแบบบีบ  
  3.4 แนวโนมที่จะยังคงบริโภคนมขนหวานตราหมีแบบบบีหากมีการปรับราคาขึ้น 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมปานกลางที่จะยังคงบริโภคหากมีการปรับราคาขึ้น  
  3.5 แนวโนมจะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีหากมีรายการสงเสริมการขาย 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมมากที่จะซื้อผลติภัณฑถามีรายการสงเสริมการขาย   
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  3.6 สําหรับขนาดของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซ้ือ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑขนาด 350 รองลงมา คือ ขนาด 200 กรัม  
 4.  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  4.1  การทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ผูบริโภคทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี
ทัศนคคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน 
 
 โดยสามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ี 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยน แปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี  
 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของนมขนหวาน
ตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจภัุณฑ ดานขนาดของบรรจุ
ภัณฑ ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี  
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีทศันคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี ในดานบรรจภัุณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของ
บรรจุภัณฑ และดานรูปลักษณของบรรจภัุณฑไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้
ไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคติตอ
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะห
ขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และดานรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดตางกันมีทศันคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของ
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บรรจุภัณฑ และดานรูปลักษณของบรรจภัุณฑ  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีทัศนคติตอ
การเปลี่ยนแปลง บรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี ในดานรูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ทั้งน้ีผูบรโิภคที่มีอาชีพตางกันมี
ทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ นมขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ และดานขนาดของบรรจุภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีทัศนคตติอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และดานรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตาง กันมีทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีในดาน
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และดานรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมตางกันมีทศันคติตอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีในดานบรรจุภัณฑตางๆ ไดแก ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
ดานขนาดของบรรจุภัณฑ และดานรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ  พบวา การเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑในดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคตติอการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว แตในดานของขนาดของบรรจุภัณฑและคุณลักษณะของบรรจภัุณฑน้ัน 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคตติอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2 ผูบริโภคทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน 
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 โดยสามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ี 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน ซ่ึงแบงสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ี 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสดุตางกันมีแนวโนม
ที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกนัมีแนวโนมทีจ่ะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนัมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี  
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบีไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2.2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีแตกตางกัน ซ่ึงแบงสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน 
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 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มี เพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนม
ที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบีบแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบีบแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบีบแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืน
แบบบีบแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบที่แตกตางกันถามีการปรับขึ้นราคา ซ่ึงแบงเปนสมมติฐาน
ยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ี 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบที่แตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จากการวิเคราะหขอมูลสรุป
ผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไม
แตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จากการวิเคราะหขอมูลสรุปผลได
ดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ ถามี
การปรับราคาขึ้นไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนม
ที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จากการ
วิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบแตกตางกัน ถามีการปรับราคาขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบ
แตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมี
แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จาก
การวิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีการปรับราคาขึ้น จากการวิเคราะห
ขอมูลสรุปไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีการปรับขึ้นราคา ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือนที่ไดรับ สถานภาพสมรส มีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบที่แตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงสามารถ
แบงเปนสมมติฐานยอย 6 สมมติฐาน ดังน้ี 
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 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบที่แตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไม
แตก ตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากการวิเคราะหขอมูลสรปุ
ผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไม 
แตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีแนวโนม
ที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากการ
วิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกัน ถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากการ
วิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบไม
แตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากการ
วิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย จากกการ
วิเคราะหขอมูลสรุปผลไดดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบีบไมแตกตางกันถามีรายการสงเสริมการขาย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
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 ผลการวิจัยทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตรา
หมีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงมีขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผลการวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี เปน
พนักงานบริษทัเอกชน และมีสถานภาพโสด/หมาย/หยา ทั้งน้ีเปนเพราะผูที่ซ้ือสินคาตาม
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรสินคาสวนใหญจะเปนเพศหญิง เน่ืองจากจะตองซื้อสินคาทั้งอุปโภค
และบริโภคใหกับครอบครวั  ดังน้ันจึงทําใหบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด ทราบวาลกูคา
กลุมเปาหมายของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบีบสวนใหญนาจะเปนบุคคลในวัยทํางาน 
เน่ืองจากเปนวัยทีช่อบทดลองผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมใหมๆ อีกทั้งยังมีกําลังในการซื้อสินคา
ดวย  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี ในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของ
บรรจุภัณฑ 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีในดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 1. ดานคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ 
  ผูบริโภคมีทัศนคติอยู ในระดับที่ ดีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุ ภัณฑในดาน
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคเห็นวาการที่บริษัทใชพลาสติกนั้นจะทํา
ใหผูบริโภคนั้นเกิดความสะดวกและปลอดภัยกับเด็กมากกวาแบบกระปอง เน่ืองจากความคม
ของกระปองอาจทําใหบาดมือเด็กได อีกทั้งยังเปดใชงานงายและจับถือไดสะดวก ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของบรรจุภัณฑ ปุน คงเจริญเกียรติและสมพร คงเจริญเกียรติ (2541 : 7-8) กลาววา
บรรจุภัณฑเปนทั้งศาสตรและศิลปที่ใชในการบรรจุสินคาในการจัดจําหนายเพื่อสนองความ
ตองการของผูซ้ือและหรือผูบริโภคดวยตนทุนที่เหมาะสม  
 2. ดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับที่ดีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑในดานขนาดของ
บรรจุภัณฑ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะขนาดของบรรจุภัณฑน้ันพกพาไดสะดวก เน่ืองจากสามารถที่จะ
ใชผลิตภัณฑในที่ไหนก็ได ไมวาจะเปนตามสถานที่พักผอนตามตางจังหวัดและไมเปลืองเน้ือที่
เวลาเก็บในตูเย็น เน่ืองจากเปนขนาดที่เหมาะสมและไมใหญจนเกินไปจึงทําใหไมเสียเน้ือที่ใน
การเก็บผลิตภัณฑ  ซ่ึงสอดคลองกับ ออลพอรท (Allport. 1985 : 418) กลาววา ทัศนคติเปน
สภาวะความพรอมทางจิตซึ่งเกิดขึ้นจากประสบการณสภาวะความพรอมน้ีจะเปนตัวกําหนด
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ทิศทาง หรือเปนตัวกระตุนปฏิกิริยาตอบสนอง ของบุคคลตอสิ่งตาง ๆหรือสถานการณที่
เกี่ยวของ 
 3. ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับที่ดีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ รูปลักษณของ
บรรจุภัณฑ  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่กับบริษทั เพราะรูจักและใหความเชื่อถอื
กับบรษิัทวาการที่บรษิัทจะผลิตสนิคาออกมาแตละผลติภัณฑน้ันจะตองเปนสินคาที่มีประโยชน
กับลูกคาและผูบริโภคไดใหความไววางใจ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของทัศนคติของ 
กมลรัตน หลาสุวงษ (2527 : 172) กลาววา ทัศนคตคิอื ความรูสึกของบุคคลทีไ่ดจากการเรียนรู
และประสบการณ แลวแสดงสภาวะของรางกาย และจิตใจในดานความพรอมที่จะตอบสนองตอ
บุคคลหรือสิ่งตาง ๆ ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งในสองลักษณะ กลาวคือ แสดงความพรอมที่จะ
เขาไปหาเมื่อเกิดความรูสึกชอบ เรียกวาทัศนคติที่ดีหรือทางบวก หรือแสดงความพรอมที่จะหลีก
หนีเม่ือเกิดความรูสึกไมชอบเรียกวา  ทศันคติที่ไมดีหรือทางลบ และสอดคลองกับแนวความคดิ
ของบรรจุภัณฑของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 272) กลาววา การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ และผลิตภาชนะบรรจุหรือสิ่งหอหุมสินคา การบรรจุภัณฑมี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกบัปายฉลาก กลาวคือ ปายฉลากจะเปนสิง่ที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี
แบบบบี 
 ผลจากการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมแีบบ
บีบ พบวา  
 เพศ อายุ และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีไมแตกตางกัน สวนในดานของระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่ตางกันมี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคสวนใหญ 
เม่ือมักจะมีการเปรียบเทียบสินคาที่ตนตองการจะซื้อวา คุมคากับราคาหรือไมเม่ือเทียบกับ
แบบเดิมที่มีอยู คือเปนบรรจุภัณฑแบบกระปอง ผลิตภัณฑจะสวนผสมหรือคุณประโยชน
เหมือนเดิมหรือไม  ซ่ึงสอดคลองกับ ธงชยั  สันติวงษ (2540 : 29) ใหคําจํากัดความของ
พฤติกรรมผูบริโภควา หมายถงึการกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบรกิาร ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู
กอนแลว และซึ่งสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 เพศ อายุ และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวาน
ยี่หออ่ืนแบบบีบไมแตกตางกัน สวนในดานของระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน
ที่ตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบีแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมที่ชอบลองผลติภัณฑที่เปนนวตักรรมใหมๆ ดังน้ันถาหากวา
บริษทัคูแขงมีการออกผลิตภัณฑเลียนแบบก็อาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการทีจ่ะ
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บริโภคนมขนหวานตราหมแีละมีโอกาสทีผู่บริโภคจะหันไปทดลองใชผลติภัณฑของคูแขงได ซ่ึง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา. (2547 : 31) กลาววา พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของ
ผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อ และการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการ และ
ความพึงพอใจของเขา 
 เพศ อายุ และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมีไมแตกตางกันหากมีการปรับราคาขึ้น สวนในดานระดับการศกึษาสงูสุด อาชีพ และ   
รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีแนวโนมทีจ่ะซื้อนมขนหวานตราหมีแตกตางกันหากมีการปรับ
ราคาขึ้น ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคอาจมีความออนไหวในเรื่องของราคา ซ่ึงถาบริษทัมีการ
ปรับราคาของผลิตภัณฑอาจทําใหผูบริโภคน้ันรูสึกวากาํลังถูกเอาเปรียบและคิดวาราคาที่ปรับ
ขึ้นนั้นไมคุมกบัคาเงินที่จะตองเสียไปเม่ือเทียบกับผลติภัณฑของคูแขง ซ่ึงสอดคลองกับ ปริญ  
ลักษติานนท (2536 : 27)  กลาววา คือการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาและการใชผลติภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกดิขึ้นกอน และมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่
แตกตางกันมีแนวโนมที่ซ้ือผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีไมแตกตางกัน ถามีรายการสงเสริม
การขายไมแตกตางกัน  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคเหน็วาการที่ผลติภัณฑที่มีรายการสงเสริม
การขายนั้นทาํใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจวาคุมคากับการซื้อผลิตภัณฑมาบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับ          
ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ. (2546 : 192) กลาววา พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด 
การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรือ เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบรกิาร ของ
ผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา  
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษา ทัศนคติที่มีตอการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวาน
ตราหมี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 1. ดานผลิตภัณฑ  
  ผูบริโภคมีทัศนคตติอบรรจุภัณฑโดยรวมในระดับที่ดี แตเม่ือพิจารณาเปนรายดาน
จะพบวา  
  1.1 ดานคุณลักษณะของผลติภัณฑ จะเห็นไดวาผูบริโภคมีทัศนคติในระดับที่ดีวา
พลาสติกถือเปนบรรจุภัณฑที่ปลอดภัยสําหรับเด็ก ดังน้ันบริษทัควรที่จะทําการประชาสัมพันธ
หรือมีตรารับรองถึงคุณภาพของความปลอดภัยใหกับผูบริโภคไดม่ันใจวาทางบรษิทัใชพลาสติก
ที่ปลอดภัยสําหรับเด็กจริงๆ และหลังจากเปดใชนมขนหวานตราหมแีลวเม่ือเกบ็ในตูเย็น
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ผลิตภัณฑยังคงเหมือนเดิมน้ันผูบริโภคบางรายอาจจะไมม่ันใจวาจะเปนจริงหรือไม อาจทําให
ผูบริโภคยังไมตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑไปทดลองใช ดังน้ันบริษทัจึงควรที่จะมีการจัดการสาธิต
ตามหางสรรพสินคาตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดเห็นวาเม่ือเปดผลิตภัณฑใชแลวและก็บในตูเยน็เม่ือ
นําผลิตภัณฑมาใชผลติภัณฑดังกลาวจะมีลักษณะดังที่บรษิัทไดทําการโฆษณาจริง  
  1.2 ดานขนาดของบรรจุภัณฑ จะเห็นไดวาผูบริโภคมีทัศนคติในระดับทีดี่ แตใน
เรื่องขนาดของบรรจุภัณฑที่มีปริมาณที่พอเหมาะกับความความตองการนั้น ทางบริษัทควรทีจ่ะ
ออกผลิตภัณฑที่มีขนาดเลก็ดวย เน่ืองจากวา ผูบริโภคสวนใหญจะมีสถานภาพโสด/หมาย/หยา
ราง ดังน้ันการที่ออกผลิตภัณฑที่มีขนาดเดียวนั้นอาจจะไมตอบสนองความตองการของคนกลุม
น้ี อีกทั้งถาขนาดของบรรจุภัณฑเล็กลงยงัสามารถที่จะพกพาไปตามที่ตางๆ ไดอีกดวย 
  1.3 ดานรูปลักษณของบรรจุภัณฑ จะเห็นไดวาผูบริโภคมีทัศนคติในระดับที่ดี แต
การที่บรรจุภัณฑมีฝาขวดเปนสีนํ้าเงินน้ันอาจทําใหผูบริโภคบางรายคิดวาไมเหมาะสม เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑภายในบรรจุภัณฑเปนนม ซ่ึงอาจจะทําฝาขวดของผลติภัณฑใหเปนสทีีมี่ลักษณะเปน
สีโทนออนนาจะดีกวาที่เปนสีนํ้าเงินเขม ในบรรจุภัณฑมีการเสริมขอมูลความรูใหมๆ เชน มีสูตร
อาหารหรือสูตรเครื่องด่ืมน้ัน ทางบริษทัควรจะมีสตูรดังกลาวใหหลากหลาย เชน ขวดที่ 1 มีสูตร
กาแฟปน ขวดที่ 2 มีสูตรไมโลผสมกาแฟ เปนตน เพ่ือใหผูบริโภคไมรูสึกเบื่อ อีกทั้งยังเปนการ
ใหผูบริโภคไดซ้ืออยางตอเน่ือง เพราะผูบริโภคบางรายอาจอยากเก็บสูตรตางๆ เอาไว 
  1.4 ดานราคา ผูบริโภคสวนใหญยังคงใหความสําคัญในเรือ่งราคา ดังจะเห็นได
จากแนวโนมที่จะยังคงบริโภคผลติภัณฑหากมีการปรับราคาขึ้น จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีแนวโนม
อยูในระดับปานกลาง ดังน้ันหากบริษัทจําเปนที่จะตองขึน้ราคาของสินคา ในชวงแรกของการขึ้น
ราคาอาจมีการทํารายการสงเสริมการขายควบคูไปดวย เพ่ือผูบริโภคไดปรับตัวรบักับราคาที่
เกิดขึ้น  
  1.5 ดานการสงเสริมการขาย จากแบบสอบถามแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑหากมี
รายการสงเสรมิการขายจะเห็นไดวา แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑหากมีรายการสงเสริมการขาย
อยูในระดับมีแนวโนมมาก ดังน้ัน ทางฝายการตลาดของบริษัทจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทํา
รายการสงเสรมิการขาย เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขายใหมากขึ้น 
  1.6 แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี จะเห็นไดวา 
ผูบริโภคมีแนวโนมปานกลางที่จะซื้อผลติภัณฑนมขนหวานยี่หออ่ืนแบบบบี ดังน้ันบริษทัควรที่
จะทําการขยายสายการผลติ เชน ทํานมขนหวานตราหมีแบบบบีรสช็อคโกแลต หรือทําบรรจุ
ภัณฑเปนรูปแบบอ่ืนๆ เพ่ือสรางความแตกตางทางดานผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขง
ในหลายรูปแบบ 
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ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาความพึงพอใจและความคิดเห็นหลังจากไดทดลองใชผลิตภัณฑ
นมขนหวานตราหมีแบบบีบ เพ่ือใหทราบถึงความพอใจและความคิดเห็นที่ไดจากการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
 2. ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของบรรจุภัณฑแบบตางๆ เชน แบบกระปอง 
แบบขวด หรือแบบกลอง เพ่ือใหทราบถึงความตองการของผูบริโภคที่แทจริง รวมถึงเปนขอมูล
อางอิงใหกับผูประกอบการหรือเปนแนวทางใหผูที่ศึกษาดานบรรจุภัณฑ 
 3. ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคในดานรายการสงเสริมการขาย เพ่ือที่ทางฝาย
การตลาดของบริษัทจะไดนําการศึกษาไปวิเคราะหและจัดรายการสงเสริมการขายเพื่อสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา และเปนการสรางรายไดที่เพ่ิมขึ้นใหกับบริษัทดวย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ทัศนคติที่มตีอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สวนที่  1    แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม   
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 
 นมขนหวานตราหมีแบบบบีของผูบริโภค  
สวนที่  3    แบบสอบถามแนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 
 
สวนที่ 1    แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกับ
ความเปนจริงของทาน 

 1.  เพศ 
 ชาย 
 หญิง    

 
 2.   อายุ          

 ต่ํากวา 20 ป    
 20-29 ป 
 30-39 ป                         
 40-49 ป   
 50 ปขึ้นไป 

 
 3.   ระดับการศึกษาสูงสุด      
   ประถมศึกษา 

 มัธยมศึกษาตอนตน         
 มัธยมศกึษาตอนปลาย / ปวช.   
 อนุปริญญา/ ปวส.                        
 ปริญญาตรี   
 สูงกวาปริญญาตร ี 
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 4.   อาชีพ          
 นักเรียน / นิสิต/ นักศึกษา 
 ขาราชการ 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ   
 พนักงานบริษทัเอกชน 
 คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว  
 แมบาน / พอบาน      
 อ่ืนๆ โปรดระบุ _______________ 

 
 5.   รายไดตอเดือน 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  
 5,001 - 10,000 บาท 
 10,001 - 15,000 บาท 
 15,001 - 20,000 บาท 
 20,001 - 25,000 บาท 
 มากกวา 25,000 บาท 

 
  6. สถานภาพสมรส 

 โสด   
 หมาย / หยาราง   
 สมรสยังไมมีบุตร  
 สมรสมีบุตร จํานวน _________ คน 
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สวนที่ 2  ทัศนคติที่มีตอการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑของผลติภัณฑนมขนหวานตราหมี  
 (แบบบีบ) 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความตอไปน้ีแลวพิจารณาวาทานมีความรูสึกนึกคดิอยางไรตอ

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี (แบบบบี) โดยทําเครือ่งหมาย   
ลงในชองทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

   

                               
      
     

บรรจุภัณฑ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไม      
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
คุณลักษณะของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี (แบบบีบ) 

     

1.  ทานคิดวาบรรจุภัณฑมีฝาปดที่สนิทและไมรั่วซึม      

 2. ทานคิดวาพลาสติกถือวาเปนบรรจุภัณฑที่
ปลอดภัยสําหรับเด็กๆ 

     

 3.  ทานคิดวาเปดบรรจุภัณฑใชงานงายและสะดวก
ในการบริโภค 

     

 4.  ทานคิดวาการใชงานของบรรจุภัณฑประเภทนี้
ทําใหผลิตภัณฑไมเลอะมือ 

     

 5.  ทานคิดวาบรรจุภัณฑพลาสติกทําใหไมแตกหรือ
บุบงาย 

     

 6.  ทานคิดวาหลังจากเปดใชนมขนหวานตราหมี
แลว เมื่อเก็บในตูเย็นผลิตภัณฑยังคงเหมือนเดิม 

     

 7.  ทานคิดวาบรรจุภัณฑจับถือไดสะดวก       
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บรรจุภัณฑ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไม      
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ขนาดบรรจุของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี (แบบบีบ) 

     

 8.  ทานคิดวาบรรจุภัณฑมีขนาดที่พกพาไดสะดวก      

 9.  ทานคิดวาขนาดของบรรจุภัณฑมีปริมาณที่
พอเหมาะกับความตองการ 

     

10. ทานคิดวาขนาดของบรรจุภัณฑสามารถเก็บใน
ตูเย็นไดโดยไมเปลืองเนื้อที่ 

     

รูปลักษณของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี (แบบบีบ) 

     

11. ทานคิดวาบรรจุภัณฑมีรูปรางที่แปลกใหม เชนมี
สวนโคงเวา 

     

12. ทานคิดวาการใชสีน้ําเงินที่ฝาขวดของบรรจุ
ภัณฑถือวาเปนสีที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑนม
ขนหวานตราหมี 

     

13. ทานคิดวาการใชสีขาวที่ตัวขวดของบรรจุภัณฑ
ถือวาเปนสีที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑนมขน
หวานตราหมี 

     

14. ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของ
ผลิตภัณฑ 

     

15. ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวิธีการใชงานของ
ผลิตภัณฑ 

     

16. ฉลากบนบรรจุภัณฑแสดงวันหมดอายุ      
17. บรรจุภัณฑมีตรารับรองคุณภาพที่แสดงความ 

มั่นใจ 
     

18. บรรจุภัณฑมีฉลากสามารถใหลูกคาสามารถ
ติดตอสอบถามหรือแจงปญหาได 

     

19. ทานคิดวาโลโกบนบรรจุภัณฑยังคงสื่อใหทาน
ทราบวาเปนผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมี 

     

20. ในบรรจุภัณฑมีการเสริมขอมูลความรูใหมๆ เชน 
มีสูตรอาหารหรือสูตรเครื่องดื่ม 

     

21. ทานคิดวารูปภาพโดยรวมบนบรรจุภัณฑทําให
สนใจซื้อผลิตภัณฑ 
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สวนที่ 3  แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย   ลงในชอง  หนาขอความทีต่รง
กับความเปนจริงของทาน 

 
1. ทานมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีหรือไม   

 
มีแนวโนมอยางมาก : _____:_____: _____: _____: _____: ไมมีแนวโนมอยางมาก  

        5   :    4   :    3   :     2   :    1   
 (ถาคําตอบอยูที่ 1 หรือ 2 กรุณาขามไปตอบขอ 3) 

  

2.  ถาทานมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี ทานคิดวาทานมีแนวโนมที่
จะซื้อประมาณ  _________% 

 

3.   ทานคิดวาในอนาคตถามียี่หออ่ืนออกบรรจุภัณฑเหมือนนมขนหวานตราหมีทานมีแนวโนม
ที่จะซื้อยี่หออ่ืนหรือไม         

 
มีแนวโนมอยางมาก : _____:_____: _____: _____: _____: ไมมีแนวโนมอยางมาก 

        5   :    4   :    3   :     2   :    1   
 

4.  ทานคิดวาถาในอนาคตผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีมีการปรับราคาขึ้น ทานมี   
แนวโนมที่จะยังคงบริโภคหรือไม 

 
มีแนวโนมอยางมาก : _____:_____: _____: _____: _____: ไมมีแนวโนมอยางมาก 

        5   :    4   :    3   :     2   :    1   
 

5.   ทานคิดวาถาในอนาคตผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบี มีหลายขนาดใหทานเลือก 
ทานมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑในขนาดใด (ปจจุบันมีเพียงขนาดเดียว คือ 350 กรัม) ทาน
มีแนวโนมที่จะซื้อขนาดใด 

 ขนาด 350 กรัม (เปนขนาดที่มีขายอยูในปจจุบัน)   
 ขนาด 200 กรัม  
 ขนาด 100 กรัม   
 ขนาด 50 กรัม 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________ 
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6.   ทานมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑนมขนหวานตราหมีแบบบบีหรือไมถาบริษทัมีการทํา
รายการสงเสรมิการขาย เชน ซ้ือนมขนหวานตราหมีแบบบบีแถมฟรีขนมปง 

 
มีแนวโนมอยางมาก : _____:_____: _____: _____: _____: ไมมีแนวโนมอยางมาก 

        5   :    4   :    3   :     2   :    1    
 

7.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกบับรรจุภัณฑผลติภัณฑนมขนหวานตราหมแีบบบบี? 
  
 
 

 
 
 

ขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
  

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบรูณพูนสุข อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  อาจารยภัคภร  สกลรักษ   อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาวศรีสุรีย  ทวีธรรมวุฒิ 
วันเดือนปเกิด 1 กันยายน 2518 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 89 ซ.ออนนุช 52 แขวงสวนหลวง 
  เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร 10250 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2537 มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขาวิทย - คณิต 
   จาก  โรงเรียนพระโขนงพิทยาลัย 
 พ.ศ. 2541 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการเงิน 
   จาก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
   จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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