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การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมาย   เพื่อศึกษาถึงลักษณะดานประชากรศาสตร  ความรูความเขาใจ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการตลาด  ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางโดยการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว  การวิเคราะหความสัมพันธโดยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน และการวิเคราะหหา

ผลตางของรายคูใชกําลังสองนอยที่สุด หรือ Dunnett’s T3  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

 กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 - 35 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรี  อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
 ขอมูลเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนอยูในระดับปานกลาง 

ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พิจารณา

เปนรายขอพบวา ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน    ความนาเชื่อถือในตราสินคา     คุณคาทาง

โภชนาการของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน   แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนม

ยี่หออื่น   รายละเอียดที่แสดงบนฉลาก   ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภค ความรูสึกหลังจากการบริโภคนมตรา

แอนลีน การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล  อยูในระดับดี และ ขอรูปแบบบรรจุภัณฑของ

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนอยูในระดับปานกลาง  

 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับดี 

 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชนิดนม UHTมากที่สุด ดาน

วัตถุประสงคในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนซื้อเพื่อบริโภคเอง   ดานเหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรกเพื่อสุขภาพ    บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือตัวเอง ดานสถานที่

ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสวนใหญจาก รานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) ดานความถี่ในการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 4 ครั้งตอวัน และนอยที่สุด 1 ครั้งตอวัน   ดานมูลคาที่จายตอครั้งในการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 500 บาทตอครั้ง และนอยที่สุด 32 บาทตอครั้ง  



 

ผูบริโภคที่เพศและระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผูบริโภคที่อายุ   อาชีพ  และรายไดตอเดือนที่ตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งใน

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับความรูความเขาใจที่ตางกัน มีพฤติกรรมดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา

และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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The purpose of this research is to study consumers’ attitude and consumption behavior of 

anlene milk in Bangkok Metropolitan area. The sample group used in this study is comprised of 400 

customers in Bangkok Metropolitan area who’s experienced in product. A questionnaire was constructed 

and used as a tool to collect data. The statistical analysis used in this study are statistical Percentage, 

Mean, Standard Deviation, Independent t-test, One-Way ANOVA and Pearson’s coefficient correlation 

and the pair different analysis by Least Significant Difference (LSD) and Dunnett’s T3. Data is examined 

by using SPSS for windows version 11. 

As the research finding, it was found as follows:  

The majority of sample group is female, 26 – 35 years old. The education level is bachelor’s 

degree, work in private companies and their average monthly income is in the range of 10,001 - 20,000 

Baht.  

Customers have a moderate level in knowledge and perception towards consumers’ attitude and 

consumption behavior of anlene milk in Bangkok Metropolitan area Customers have a good opinion 

towards product characteristics in term of well-known product, confident in brand, high nutrition product, 

high calcium product compared to the competitors, information and detail on product label, strengthen 

bone, emotional satisfaction and be substitute products for calcium capsule. However, customers have a 

moderate opinion towards product characteristics in terms of product package. 

Customers have a good opinion towards the other marketing mix in term of price, place and 

promotion.  

Anlene UHT is the most preferable for the customers and buy for their needs with the reason to 

buy in the first time is looking for healthy product. The person affected their buying behavior are 

themselves and buy from the modern trade supermarket such as Lotus, Carrefour and Big-C. The 

maximum and minimum in frequency to eat is 4 times a day and 1 time a day consequently with the 

average of 1.52 times a day. The maximum and minimum in amount of money to spend is 500 baht per 

time and 32 baht per time consequently and the average amount of money to spend is 198 bath per time. 

Customer of difference in gender affects on a frequency to eat at the statistically significant 

difference at 0.05 level.  

Customer of difference in age and education affects on a frequency to eat and average amount 

of money to spend at the statistically significant difference at 0.05 level. 



 

Customer of difference in age, occupation and average monthly income affects on a frequency 

to eat and average amount of money to spend at the statistically significant difference at 0.05 level.  

Customer of difference in knowledge and perception towards consumers ’  attitude and 

consumption behavior of anlene milk in Bangkok Metropolitan area affects on an average amount of 

money to spend at the statistically significant difference at 0.05 level.  

The other marketing mix in term of price has low positive relationship with the average amount of 

money to spend at the statistical significance at 0.01 level. 

 The other marketing mix in term of place has low negative relationship with the frequency to eat 

at the statistical significance at 0.05 level.  

The other marketing mix in term of promotion has low positive relationship with the average 

amount of money to spend at the statistical significance at 0.01 level. 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจากรองศาสตราจารยสมชาย  หิรัญกิตติ อาจารยที่

ปรึกษาสารนิพนธ  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา และรองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ที่ไดใหคําปรึกษา 

ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพื่อใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณทุกทานดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทานที่ได

มอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัย 

ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามซึ่งมี

สวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 

 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน ตลอดจนผูมี

สวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 

ในปจจุบันการดําเนินชีวิตในแตละวันของคนในสังคมไทยเปลี่ยนแปลงไป ประชาชนไดใหความสําคัญเรื่อง

การดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น โดยเนนการออกกําลังกายเพื่อสุขภาพ การพักผอน และการเลือกบริโภคอาหารที่มี

ประโยชนตอรางกาย เพื่อใหไดรับสารอาหารอยางครบถวน ประกอบกับความกาวหนาทางการแพทยและดาน

สาธารณสุขดีขึ้น สงผลใหคนไทยมีกลุมผูสูงอายุเพิ่มมากขึ้น ซึ่งกลุมดังกลาวมีอัตราเสี่ยงตอการเกิดโรคกระดูกพรุน 

(Osteoporosis) ปจจุบัน มีผูหญิงถึง 50% และผูชายถึง 30% ทั่วโลกตองทุกขทรมานจากภาวะกระดูกหักจากโรค

กระดูกพรุน  

โรคกระดูกพรนุเปนโรคที่มีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดในเอเชีย ในประเทศไทยกวา 37% ของผูหญิงที่มีอายุ 23 

ปขึ้นไปมีภาวะเสี่ยงตอการเปนโรคกระดูกพรองและกระดูกพรุนคอนขางสูง ผลการวิจัยจากมหาวิทยาลัยมหิดลพบวา 

คนไทยอายุ 60 ปขึ้นไปสวนใหญเปนโรคกระดูกพรุนโดยเฉพาะผูหญิงวัยหมดประจําเดือนมีโอกาสเปนโรคกระดูก

พรุนถึง 3 คนจาก 5 คนเนื่องจาก ความหนาแนนของกระดูกของคนไทยทั้งหญิงและชายจะลดลงเมื่อมีอายุมากขึ้น 

เพราะโดยทั่วไปกระดูกคนเราจะมีความหนาแนนสูงสุดเมื่ออายุ 25 ป และมวลกระดูกของมนุษยจะเริ่มเส่ือมลงตั้งแต

อายุ 30 ปเปนตนไป ตามเกณฑวินิจฉัยขององคการอนามัยโลก (WHO) พบวาผูหญิงไทยอายุตั้งแต 55 ปมีอัตราการ

เกิดโรคกระดูกพรุนรอยละ 20 และเพิ่มเปนรอยละ 60 เมื่อมีอายุ 65 ป 

โรคกระดูกพรุน เปนสภาวะที่เนื้อเยื่อกระดูกมีความโปรงบางทําใหเส่ียงตอการแตกหรือหัก และอาจรุนแรง

ถึงขั้นเสียชีวิตได สาเหตุสําคัญ คือ การไดรับแคลเซียมไมเพียงพอตอความตองการของรางกาย ซึ่งปริมาณแคลเซียม

ที่คนไทยไดรับจากการบริโภคมีปริมาณนอยกวาปริมาณขั้นต่ําที่ไดกําหนดไว กลาวคือ คนไทยไดรับแคลเซียมเฉลี่ย

เพียง 361 มิลลิกรัม ในขณะที่ขอกําหนดจากกระทรวงสาธารณสุขแนะนําไวถึง 800 มิลลิกรัม ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่ง

ที่จะตองสะสมแคลเซียมตั้งแตเนิ่นๆ ที่สําคัญโรคนี้ไมมีอาการบงบอกลวงหนาซึ่งกวาจะรูวาเปนโรคกระดูกพรุน ก็

ตอเมื่อมีกระดูกหัก กระดูกโกงงอหรือโคงแลว ทางการแพทยเรียกโรคนี้วาโรคภัยเงียบ 

การปองกันควรบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแคลเซียมสูง เชน ผลิตภัณฑนมแคลเซียมสูงใน

ปริมาณที่เพียงพอตอความตองการของรางกาย ซึ่งสามารถชวยปองกันโรคกระดูกพรุนที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได  

ผลิตภัณฑนม ผลิตจากวัตถุดิบหลัก คือ นมวัว ซึ่งเปนแหลงโปรตีนคุณภาพดีมีกรดอะมิโนครบถวนตามที่

รางกายตองการ โปรตีนในนมวัวแบงเปน 2 กลุม คือ เคซิน เปนโปรตีนหลัก มีประมาณ 80% ของโปรตีนทั้งหมดและ

โปรตีนเวยมีประมาณ 20% ผลิตภัณฑนมมีสารอาหารที่จําเปนตอรางกายอยางครบถวน ไดแก โปรตีน วิตามินดี 

วิตามินเค แคลเซียม แมกนีเซียม และ สังกะสี 

รัฐบาลมีการเริ่มตนรณรงคใหคนไทยดื่มนมตั้งแต พ.ศ.2524  หรือเมื่อ 25 ปกอนจนมาถึงทุกวันนี้ เหตุที่

รัฐบาลรณรงคใหคนไทยดื่มนมเพราะเล็งเห็นวานมเปนแหลงโปรตีน วิตามิน และแรธาตุตางๆ ที่สําคัญ เพราะนมเปน

แหลงแคลเซียมที่รางกายสามารถดูดซึมไปใชไดดีหาซื้อไดงายและราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกับอาหารเสริม

ประเภทอื่นๆ 
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สถิติการบริโภคนมของคนไทยไดเพิ่มขึ้น จาก 2 ลิตรตอคนตอป ในป 2527 มาเปน 7 ลิตรตอคนตอป ในป 

2532 และเปน 18 ลิตรตอคนตอป ในป 2547 ยังถือเปนปริมาณการบริโภคที่คอนขางนอย ซึ่งเปาหมายที่รัฐไดมีการ

กําหนดไว จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8 คือใหประชาชนในประเทศมีอัตราการดื่มนมไมต่ํา

กวา 30 ลิตรตอคนตอป แมจะเปนตัวเลขสถิติที่ไมสูงนัก หากเปรียบเทียบกับประเทศที่เจริญแลวทําใหโอกาสในการ

ขยายตลาดของแตละตราสินคายังมีคอนขางสูงขึ้นอยางตอเนื่อง โดยดูจากมูลคาตลาดนมโดยรวมในป2548 มีมูลคา 

40,000 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นถึงรอยละ 25 โดยมีสวนแบงการตลาด นมสดยูเอสที 35% นมถั่ว

เหลือง 20% นมเปรี้ยวพรอมดื่ม 17% โยเกริ์ตพาสเจอรไรส 15% นมสดพาสเจอรไรส 9% และอื่นๆ 4% จากขอมูล

ดังกลาวจะเห็นไดวาภาพรวมของตลาดนมโดยรวมมีภาวะการแขงขันกันสูง ในแตละตราสินคามีความแตกตางกันทั้ง

ในดานการผลิต และรูปแบบผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ  

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผลที่ไดจากการศึกษานี้จะเปนประโยชนสําหรับบริษัทผูผลิตผลิตภัณฑนมตราแอนลีนและ

ผูสนใจทั่วไป เพื่อใชในการปรับปรุงสรางสรรคพัฒนาและคนควานวัตกรรมใหมๆ และการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง รวมถึงความสามารถทางการแขงขันในเชิงธุรกิจ

ในอนาคตตอไป 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน ที่มีตอการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานรายการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของงานวิจัย 
 

ผลของการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูบริหารของบริษัทผูผลิตนมตราแอนลีน นําไปใช

ประกอบการพิจารณา ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดคุณภาพผลิตภัณฑ ใหสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางแทจริงและมีประสิทธิภาพ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้ มุงศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ

เปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน

ของประชากรคํานวณจากสูตรแบบไมทราบประชากรไดจํานวน 400 คน 
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วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมแบบไมใสคืนจากประชากร 

50 เขตของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพมหานคร: 2545) สุมจับฉลากรายชื่อเขตตางๆ ขึ้นมา 5 เขต (โดยไมใสคืน) คิด

เปนรอยละ 10 ของจํานวนทั้งหมด เพื่อเปนตัวแทนประชากร โดยสุมไดเขตดังนี้คือ คลองเตย บางกะป บางกอกนอย 

ลาดพราวและปทุมวัน 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละ

สถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

      จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = 400 = 67 

         6  

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 คนและ 2 สถานที่

หลังเทากับ 66 คน ดังนี้ 

  

1. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป จํานวน 67 คน 

2. หางสรรพสินคามาบุญครอง จํานวน 67 คน 

3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวน 67 คน 

4. หางเทสโกโลตัส สาขาฟอรจนู จํานวน 67 คน 

5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว จํานวน 66 คน 

6. หางแฟชั่น ไอสแลนด จํานวน 66 คน 

รวม จํานวน 400 คน 

 

ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลตาม

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว คือ บริเวณหางสรรพสินคาชั้นนําตามเขตที่ไดเลือกไวขั้นตน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ประกอบไปดวย 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 

1.1. เพศ 

1.1.1. ชาย 

1.1.2. หญิง 

1.2. อายุ 



 5 

1.2.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 

1.2.2. 26 – 35 ป 

1.2.3. 36 – 45 ป 

1.2.4. 46 – 55 ป 

1.2.5. สูงกวาหรือเทากับ 56 ป 

1.3. ระดับการศึกษา 

1.3.1. ต่ํากวาปริญญาตรี 

1.3.2. ปริญญาตรี 

1.3.3.  สูงกวาปริญญาโท 

1.4. อาชีพ 

1.4.1. นักเรียน/นักศึกษา 

1.4.2. เจาของกิจการ  

1.4.3. พนักงานบริษัทเอกชน 

1.4.4. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

1.4.5. พอบาน/แมบาน 

1.4.6. อื่นๆโปรดระบุ… 

1.5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

1.5.1. ต่ํากวา 10,001 บาท 

1.5.2. 10,001 – 20,000 บาท 

1.5.3. 20,001 – 30,000 บาท 

1.5.4. 30,001 – 40,000 บาท 

1.5.5. 40,001 บาทขึ้นไป 

2. ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

4.1 ดานราคา 

4.2 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.3 ดานการสงเสริมการตลาด 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคยบริโภคผลิตภัณฑนมตรา

แอนลีน 

2. นมแคลเซียม (Calcium Milk) หมายถึง เครื่องดื่มที่มีปริมาณแคลเซียมและวิตามินดีอยางเพียงพอและ

รางกายสามารถดูดซึมไปไดดีที่สุดพรอมทั้งสามารถชวยสรางความแข็งแกรงใหกับกระดูกนอกจากนี้ยังอุดมไปดวย

โปรตีน 

3. แคลเซียม (Calcium) หมายถึง เกลือแรที่พบมากที่สุดในรางกายจําเปนสําหรับการสรางกระดูกและฟน

และยังจําเปนตอเลือด การสงสัญณานประสาท การหดตัวทางกลามเนื้อและยังปองกันโรค แคลเซียมสามารถหาได

จากนมเปนสวนใหญ 

4. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งกอนและหลัง รวมถึงชนิดที่บริโภค วัตถุประสงคในการบริโภค เหตุผลในการบริโภค บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการบริโภค และสถานที่ในการเลือกซื้อ 

5. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ลักษณะของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนไดแกคุณคาทางโภชนาการ 

รสชาต ิคุณภาพ ตราสินคา รูปแบบของบรรจุภัณฑ ชื่อเสียงของบริษัท ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

6. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ผูประกอบการสามารถนําไปใชในการวางแผน

กลยุทธทางการตลาด โดยแบงออกเปน 

6.1 ปจจัยทางดานราคา หมายถึง ราคาจําหนายของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพและปริมาณ 

6.2 ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ที่จําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีนที่

ผูบริโภคมีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ 

6.3 ปจจัยทางดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารขอมูลของผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนระหวางผูประกอบการกับผูบริโภค ไดแก 

6.3.1 ปจจัยทางดานสื่อโฆษณา หมายถึง การโฆษณาทางดานตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน 

ปายโฆษณา แผนพับ 

6.3.2 ปจจัยทางดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมสงเสริมการตลาดที่

ผูประกอบการเสนอใหแกผูบริโภค เชน การจัดบูธชิมสินคา การแจกสินคาตัวอยาง การลดราคาการจัดบริการวัดมวล

กระดูกฟรีแกผูบริโภค 

6.3.3 การประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีน  โดยมีจุดประสงคเพื่อสรางความพึงพอใจ สรางภาพลักษณ และสรางทัศนคติที่ดีตอบริษัทผูผลิต นอกจากนี้ยังถือ

เปนการสรางความเขาใจอันดีใหเกิดแกผูบริโภค ประชาชนทั่วไป และพนักงานดวย 

6.3.4 การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวกับความรูความสามารถของ

พนักงานขายในการใหคําแนะนํา การชี้แจงขอสงสัย หรือตอบปญหาลูกคาของพนักงาน 

7. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน หมายถึง กระบวนการคิดที่เกิดขึ้นจากความรู

ความเขาใจสวนบุคคลของผูบริโภคที่ทราบคุณสมบัติหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
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8. คุณคาทางโภชนาการ หมายถึง คุณคาทางโภชนาการที่รางกายจะไดรับจากการบริโภคในแตละครั้ง 

อันไดแก สารอาหาร วิตามิน เกลือแร และพลังงาน เปนตน 

9. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดาน

อารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่ง หรือหมายถงึความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 

   
ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑตราแอน
ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ชนิดของนมตราแอนลีนที่บริโภค 

- วัตถุประสงคในการบริโภค 

- เหตุผลในการบริโภค 

- บุคคลที่มีอิทธิพล 

- สถานที่ซื้อ 

- ความถี่ในการบริโภค 

- มูลคาที่จายตอครั้ง 
 
 
 
 
 

ประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- การศึกษา 

- รายได 

ดานความรูความเขาใจในผลิตภัณฑ
นมตราแอนลีน 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลี

นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานรายการ

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

 

ทฤษฎีที่นํามาใชในงานวิจัยเพื่อกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  
1. แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

4. ทฤษฎีปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

6. รายละเอียดเกี่ยวกับบริษัทผูผลิตนมตราแอนลีน 

7. เอกสารที่เกี่ยวของกับงานวิจัย 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
 ความหมายของความรูความเขาใจ 

 ชวาล แพรัตนกุล  (2516: 11) ไดใหความหมายของความรูไววา หมายถึง ขอเท็จจริงและรายละเอียด

ของเรื่องราวและการกระทําใดๆ ที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกันตอๆ มาตั้งแตในอดีตและบุคคลสามารถ

รับทราบสิ่งเหลานี้ได 

 รัตนิกรณ จงวิศาล (2535: 49) ใหคําจํากัดความของความรูวา หมายถึง กฎเกณฑ ขอเท็จจริงและ

ขอมูลตางๆที่ไดรับและสะสมไวในรูปของการจํา 

 จํานง พรายแยมแข (2531: 44) กลาววา ความรู หมายถึง ความสามารถในการทรงรักษาไวซึ่งเรื่องราว

ทั้งปวงของประสบการณที่ผานมา รวมส่ิงที่สัมพันธกันกับประสบการณนั้นๆ ดวย 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 10) กลาวถึง ความรูวา เปนพฤติกรรมขั้นตน ซึ่งผูเรียนเพียงแตจําได

อาจจะโดยการฝกหรือโดยการมองเห็น ความรูขั้นนี้ไดแก ความรูเกี่ยวกับคําจํากัดความ ความหมายของทฤษฎี

ขอเท็จจริง กฎโครงสราง และวิธีการแกไขปญหาเหลานี้ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 185-189) ไดใหความหมายไว ความรู คือ ขาวสารที่เก็บไวในความทรงจํา

สวนหนึ่งของขาวสารทั้งหมดเกี่ยวของกับหนาที่ของผูบริโภคในตลาดเรียกวา ความรูเกี่ยวกับผูบริโภค 

(Consumer knowledge) ซึ่งอาจจะศึกษาไดโดยการตอบคําถามดังนี้ คือ ผูบริโภครูอะไร ความรูจัดระเบียบอยู

ในความทรงจําในรูปใด และจะวัดความรูไดอยางไร 
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เนื้อหาของความรู (The content of knowledge) มี 2 ประเภทดังนี ้
- Declarative Knowledge เปนขอเท็จจริง (Subjective Fact อันเกิดจากการนึกเอาเอง) ที่เรารู ซึ่ง

แบงออกเปน 2 ประเภท คือ Episodic Knowledge ซึ่งเกี่ยวของกับขาวสารที่ผูกพันกับระยะเวลา และ 

Semantic Knowledge บรรจุความรูที่สรุปรวมยอดเอาไว (Generalized Knowledge) 

- Procedural Knowledge หมายถึง ความเขาใจถึงการนําเอาขอเท็จจริงเหลานี้ไปใช ขอเท็จจริง

เหลานี้เกิดจากที่ผูบริโภคนึกเอาเองเพราะมันไมจําเปนตองผูกพันกับส่ิงที่เปนจริงที่เราเห็นได  (Objective 

Reality) เชน ผูบริโภคอาจเชื่อวาราคาเปนเครื่องชี้คุณภาพแมแตเมื่อจริงๆ แลวมันไมเกี่ยวของกันเลย 
ความรูเกี่ยวกับสินคา (Product Knowledge) 
 ความรูเกี่ยวกับสินคารวมขาวสารไวหลายชนิด คือ 

1. ความรูเกี่ยวกับจําพวกสินคารวมทั้งตราตางๆ ในจําพวกสินคาดวย 

2. ศัพทเกี่ยวกับสินคา เชน นมหนูในคาบิวเรเตอรของรถยนต 

3. ลักษณะตางๆ ของสินคา 

4. ความเชื่อเกี่ยวกับจํานวนสินคาโดยทั่วไป และเกี่ยวกับตราใดตราหนึ่ง 
ความรูเกี่ยวกับการซื้อ (Purchase Knowledge) 
 ความรูในการซื้อเกี่ยวกับการตัดสินใจวา จะซื้อสินคา ที่ไหน และเมื่อใด จึงจะซื้อ 

1. จะซื้อที่ไหน (Where to buy) สินคาหลายชนิดหาซื้อไดในชองทางจําหนางที่แตกตางกัน การ

ตัดสินใจวาจะซื้อที่ไหนถูกกําหนดโดยความรูเปนการซื้อ การที่คนมารานคานอยอาจเนื่องมาจากความไมรูตัว

เกี่ยวกับรานคาของผูบริโภคหรือไมก็ดอยกวารานของคูแขงขัน ความรูในการซื้อรวมไปถึงขาวสารที่ผูบริโภคมี

เกี่ยวกับทําเลที่ตั้งของสินคา ในรานคาปลีกและยังเลยไปถึงความรูวา รานไหนขายอะไรอีกดวย ความรูเกี่ยวกับ

ทําเลที่ตั้งสินคาอาจจะกระทบพฤติกรรมการซื้อทําใหผูบริโภคหันไปเลือกซื้อรานอื่นโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ

รานคาขาดขาวสารภายสินคา 

2. ซื้อเมื่อใด (When to buy) ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับเมื่อใดจะซื้อเปนองคประกอบหนึ่งของ

ความรูในการซื้อ ผูบริโภคที่รูวาสินคาจะขายลดราคาตอนไหนของปก็จะเลื่อนเวลาซื้ออกไปจนกวาจะถึงเวลานั้น 

ความรูเกี่ยวกับเมื่อใดจะซื้ออาจจะเปนตัวกําหนดที่สําคัญของพฤติกรรมการซื้อสินคาใหม คนจะไมซื้อสินคาใหม

ทันทีโดยคาดการณวา ราคาของสินคานั้นจะลดลงในภายหนา 
 ความรูเกี่ยวกับการใช (Usage Knowledge) 
 เปนสวนหนึ่งของความรูของผูบริโภค ซึ่งครอบคลุมถึงขาวสารที่อยูในความทรงจําเกี่ยวกับจะใชสินคา

อยางไร และตองมีอะไรบางถาจะใชสินคา ผูบริโภคอาจรูวา จะใชเครื่องตัดหญาอยางไร แตก็ขาดความรูที่จะนํา

เครื่องตัดหญาไปใชตัดหญา 

 การมีความรูในการใชสินคาของผูบริโภคเปนเรื่องสําคัญดวยเหตุผลดังนี้ 

1. ผูบริโภคมักจะไมซื้อสินคาที่เขาขาดขาวสารเกี่ยวกับจะใชมันอยางไร จึงตองใหความรูแกผูบริโภค

มากขึ้น 
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2. ผูบริโภคจะไมซื้อสินคาถาเขามีขาวสารไมสมบูรณเกี่ยวกับสถานการณที่จะใชสินคา การใชสินคา

ผิดสถานการณหรือผิดวิถีทาง อาจทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจ นอกจากนั้นการใชสินคาผิดวิธีหรือสถานการณ 

อาจทําใหผูบริโภคไดรับบาดเจ็บก็ได 
ประเภทของความรู 
 ปญญา เปรมปรีดี (2540: 81-82) ไดอางจากบทความ วารสารของบริษัท Ecoz-Alen of Hamiltion 

(ฉบับ Second Quarter 1996) ชื่อ “The Right Path to Knowledge Management” กลาววา ความรู 

(Knowledge) แบงได 3 ประการคือ 

1. Craft ความรูชนิดนี้จะเกิดขึ้นในตัวคนที่ทํางานมานาน และเปนงานที่บุคคลนั้นสรางสรรคขึ้นมา

เอง เปนความรูที่มีการปรับเปล่ียนไปไดตลอดเวลาจึงเหมาะสมกับสภาวะที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอๆ เปน

ความรูที่ถายทอดกันไดยาก มักจะใชเวลายาวนานในการเรียนรู นอกจากนั้นยังยากตอการที่จะถายทอดไดอยาง

ตรงกับที่ครูตองการ เชน ความรูในงานการผลิตศิลปหัตถกรรม 

2. Practical ความรูชนิดนี้จะเกิดขึ้นจากการทํางานตามคําส่ังแบบซ้ําๆ แตละคนจะคิดและปรับตัว

ใหเขากับระบบที่เขาออกแบบไวให เชน ในการทํางานผลิตทางอุตสาหกรรม ผูปฏิบัติจะคอยๆ พัฒนาตัวเองให

เขากับสายพานการผลิต เมื่อพวกเขาคุนเคยกับงานแลวจะสามารถถายทอดไปสูคนอีกรุนหนึ่งไดงาย ประโยชน

ของความรูเหลานี้เห็นไดเดนชัด และสามารถถายทอดกันไดโดยไมจําเปนตองใชแรงงาน 

3. Architectural ความรูชนิดนี้จะเกิดจากการไดคิดและปรับปรุงขบวนการผลิตตางๆ วิธีการที่

สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของระบบงานจะคอยๆ เปดเผยตัวเองขึ้นมาและกลายเปนความรูอยูในตัวคนเหลานั้น 

คนพวกนี้สามารถกลับมาน่ังโตะแลวออกแบบกระบวนการผลิตใหมๆ  ไดมากมายและสามารถประมาณ

ความสามารถของขบวนการผลิตเหลานั้นไดอยางแมนยํา ความรูประเภทนี้เปนสวนผสมระหวางความรู 2 แบบ

แรกและเปนสุดยอดความรูทั้งนี้เพราะสามารถชวยพัฒนาวิธีการผลิตไดในระดับสูง ลดคาใชจาย เพิ่มความเร็ว

ในการทํางาน คนที่มีความรูประเภทนี้หายากซึ่งเปนบุคคลที่มีความสามารถสูง ฉลาดและชางสังเกต การสราง

คนประเภทนี้ทําไดคอนขางยากแตเมื่อเกิดความรูความเขาใจประเภทนี้แลวจะสามารถถายทอดใหแกคนอื่น (ที่มี

ความฉลาดในระดับเดียวกัน) ไดงาย ความรูประเภทนี้จึงเปนส่ิงที่มีคาที่สุด ที่สามารถพัฒนาสังคมได การกอตัว

ของความรูทางดานนี้จะสามารถทําไดแทบจะนับไมถวนแตตองใชเวลาและโอกาส 

 บลูมและคนอื่นๆ (Bloom and others. 1956: 359) ไดแบงพฤติกรรมดานความรูหรือความสามารถ

ทางดานสติปญญาออกเปน 6 ระดับ โดยเรียงลําดับจากความสามารถขั้นต่ําไปสูง ดังนี้ 

1. ความรู-ความจํา (Knowledge or Recall) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงการจําไดหรือระลึก

ได เปนความรูในเรื่องเฉพาะตางๆ เชน ความรูคําศัพทเฉพาะ ความรูในขอเท็จจริงบางอยาง เปนความรูในเรื่อง

วิธีการจัดกระทําเฉพาะเรื่องและเปนความรูในเร่ืองที่เปนสากลและนามธรรมในสาขาตางๆ เชน ความรูในเร่ือง

กฎ ทฤษฎี โครงสราง 

2. ความเขาใจ (Comprehensive or Understanding) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวา สามารถ

อธิบายได ขยายความดวยคําพูดของตนเองได มุงใหผูเรียนรูเกิดพฤติกรรมหรือการตอบสนอง 3 แบบคือ 

- การแปล (Translation) 

- การตีความหมาย (Interpretation) 
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- การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 

3. การนําไปใช (Application) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวา สามารถนําความรูที่มีอยูไปใชใน

สถานการณใหมๆ และแตกตางจากสถานการณเดิมได 

4. การวิเคราะห (Analysis) ไดแก พฤติกรรมความรูความที่สามารถแยกสิ่งตางๆ ออกเปน

สวนยอยๆ ไดอยางมีความหมายและเห็นความสัมพันธของสวนยอยๆ เหลานั้นดวยหรืออาจกลาวไดวา การ

วิเคราะหมี 3 ความหมายคือ 

- การวิเคราะหใหไดหนวยยอย 

- การวิเคราะหเนื้อหาความสัมพันธ 

- การวิเคราะหเนื้อหาหลัก 

5. การสังเคราะห (Synthesis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงความสามารถในการรวบรวม

ความรูและขอมูลตางๆ เขาดวยกันอยางมีระบบ เพื่อใหไดแนวทางที่จะนําไปสูการแกปญหาได การสังเคราะหมี 

3 ประเภท คือ 

- สังเคราะหใหไดผลเฉพาะเรื่อง 

- สังเคราะหใหไดแผนงานหรือแผนปฏิบัติการ 

- สังเคราะหใหไดระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 

6. การประเมินคา (Evaluation) ไดแก พฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถในการตัดสินคุณคาของ

ส่ิงของหรือทางเลือกไดอยางถูกตอง จําแนกได 2 ประเภท คือ 

- การประเมินที่อิงเกณฑภายใน 

- การประเมินที่อิงเกณฑภายนอก 
 ความหมายของความเขาใจ 
 สําหรับความหมายของคําวา ความเขาใจ นั้นไดมีนักวิชาการและผูศึกษาวิจัยไดใหความหมายดังนี้ คือ 

 บลูมและคนอื่นๆ (Bloom and others. 1971: 271) กลาววา ความเขาใจ หมายถึง ความสามารถใน

การที่คนขยายความรูความจําใหไกลออกไปจากเดิมอยางสมเหตุสมผลแยกเปน 3 ชั้นทีสําคัญ คือ การแปล

ความหมายของคําและขอความสัญลักษณในแงมุมใหมตามเนื้อเรื่องและหลักวิชาการนั้นๆ การตีความโดยเอา

ความจากการแปลทั้งหมดมารวมกันแลวสรุปหรือขยายความนั้นตามแนวใหม ทัศนะใหม มุมมองใหม เพื่อ

กวางไกลออกไปจากขอเท็จจริง โดยจะตองใหขอมูลหรือแนวโนมอยางเพียงพอ 

 ไพศาล หวังพานิช (2525: 105) ไดใหความหมายวา ความเขาใจ หมายถึง ความสามารถในการนํา

ความรู ความเขาใจ ไปดัดแปรงปรับปรุง เพื่อใหสามารถจับใจความ อธิบาย หรือเปรียบเทียบ ยนยอเรื่องราว

ความคิดเปนขอเท็จจริงตางๆ ทั้งยังสามารถอธิบาย และเปรียบเทียบส่ิงที่มีลักษณะและสภาพคลายคลึงเปน

ทํานองเดียวกับของเดิมได บุคคลที่มีความเขาใจในสิ่งใดจะสามารถแปลความหมาย หรือตีความ หรือขยาย

ความเกี่ยวกับส่ิงนั้นได 

 จากความหมายตางๆ ของความเขาใจ สรุปไดวา ความเขาใจ หมายถึง ความเขาใจในเนื้อหา 

ความสามารถในการนําความรูมาใชใหเกิดประโยชนเหมาะสมกับสถานการณของตนเอง 
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การวัดความรูความเขาใจ 
 ชวาล แพรัตกุล (2516: 201) การที่จะกลาววา ผูหนึ่งผูใดเปนผูที่จะนับวาเปนผูมีความรูในเรื่องใดนั้นๆ 

จะตองมีพฤติกรรมทางจิตวิทยา 2 ประการ คือ จําเรื่องราวนั้นไดกับระลึกเรื่องราวนั้นออกมาจากความจํา 

(Memory) เปนฝายรับเก็บไวในตัว ความระลึก (Recall) เปนฝายจายออกจากตัวการที่ใครกลาววา “รูแตพูดไม

ถูก” หรือ “รูแตนึกไมออก” นั้น แทจริงก็คือ ผูที่ยังไมมีความรูในเรื่องนั้น เพราะเรายังไมมีวิธีตรวจสอบวาสมอง

ของผูนั้นไดบันทึกเรื่องนี้ไวจริงหรือไม เราตองอาศัยพฤติกรรมที่ผูนั้นแสดงออกมาเปนเครื่องชี้วา ผูนั้นเปนผูมี

ความรูในเรื่องนั้นจริงหรือไม ฉะนั้นการวัดความรูก็คือ การวัดสมรรถภาพสมองดานการระลึกออกจากความทรง

จํานั่นเอง 

 รัตติกรณ จงวิศาล (2535: 51) การวัดความรูความสามารถในการระลึก (Recall) เรื่องราว ขอเท็จจริง

หรือประสบการณตางๆ หรือเปนการวัดการระลึกประสบการณเดิมที่บุคคลไดรับจากคําสอน การบอกกลาว การ

ฝกฝนของผูสอน รวมทั้งตําราจากสิ่งแวดลอมตางๆ ดวยคําถามวัดความรู แบงออกเปน 3 ชนิด คือ 

1. ถามความรูในเนื้อเรื่อง เปนการถามรายละเอียดของเนื้อหา ขอเท็จจริงตางๆ ของเรื่องราว

ทั้งหลาย ประกอบดวยคําถามประเภทตางๆ เชน ศัพทและนิยาม กฎและความจริงหรือรายละเอียดเนื้อหาตางๆ 

2. ความรูในวิธีการ เปนการถามวิธีปฏิบัติตางๆ แบบแผน ประเพณี ขั้นตอนการปฏิบัติทั้งหลาย เชน 

ถามระเบียบแบบแผน ลําดับขั้นและแนวโนม การจัดประเภทและหลักเกณฑตางๆ 

3. ถามความรูรวบยอด เปนการถามความสามารถในการจดจําขอสรุปหรือหลักการของเรื่องที่เกิด

จากการผสมผสานหาลักษณะ เพื่อรวบรวมและยนยอลงมาเปนหลักหรือหัวใจของเนื้อหานั้นๆ 

 รวีวรรณ ชินะตระกูล (2533: 38-41) ในการสรางแบบสอบถามเพื่อเปนเครื่องมือวัดพฤติกรรมดาน

ความรู ความจํา ที่เปนที่รูจักแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. แบบอัตนัย เปนแบบทดสอบที่ผูสอบตองเขียนตอบ เปนการยากที่จะควบคุมการตอบของผูตอบ

ได แบบทดสอบชนิดนี้ยังแบงออกเปน 4 ประเภท คือ 

1.1 แบบทดสอบที่ไมจํากัดคําตอบ (Essay-extended response) หมายถึง แบบทดสอบที่

ผูตอบมีสิทธิในการตอบอยางเสรี 

1.2 แบบทดสอบที่จํากัดคําตอบ (Essay-restricted response) หมายถึง ผูตอบมีสิทธิในการ

ตอบจํากัด 

1.3 แบบทดสอบแบบตอบสั้นๆ (Short-answer) หมายถึง แบบทดสอบที่ตองการคําตอบเปน

วลีเทานั้น 

1.4 แบบทดสอบแบบใหเติมคําใหสมบูรณ หมายถึง แบบทดสอบที่ตองการใหเติมคําตอบ 

2. แบบปรนัย เปนแบบทดสอบที่มีรูปแบบ (Structure) มากที่สุดสามารถใชวัดผลได แบงออกเปน 3 

ประเภท คือ 

2.1 แบบถูกผิด (True-False) คําถามชนิดนี้ถามถึงความจริง หลักการ กฎตางๆ และการ

ตีความ 

2.2 แบบทดสอบแบบจับคู (Matching) ลักษณะของขอสอบจะมี 2 คอลัมน คอลัมนหนึ่งเปน

ชุดของคําถาม อีกคอลัมนหนึ่งเปนชุดของคําตอบซึ่งผูตอบจะเลือกคําตอบที่ถูกตองเพื่อใหสอดคลองกับคําถาม 
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2.3 แบบทดสอบแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ขอสอบแบบนี้จะประกอบดวย 2 สวน 

สวนแรกเปน สวนของโจทย (Stem) อีกสวนหนึ่งเปนตัวเลือก (Alternative) มีตั้งแต 3 – 5 ตัวเลือก แบบทดสอบ

ประเภทนี้จะวัดความสามารถของสนองไดตั้งแตต่ําจนถึงขั้นสูงๆ โดยคําตอบในตัวเลือกนั้นจะมีขอถูก อยูเพียง

ขอเดียว สวนขออื่นๆ เปนตัวลวง (Distracters) เปนแบบทดสอบที่นิยมใชกันมาก เพราะมีขอดีที่วาการให

คะแนนไมวาใครตรวจ การใหคะแนนจะเทากันเสมอ 

 ความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันสูงสามารถที่จะจําแนกบุคคลที่ความรูกับบุคคลที่ไมมีความรูออกจาก

กันไดจริง ไมวาแบบทดสอบนั้นจะเปนแบบอัตนัยหรือปรนัย 

 สรุปไดวา การวัดความรูและความเขาใจเปนการวัดระดับความสามารถในการจดจํา พิจารณา

ขอเท็จจริงของขอมูลที่ไดและการผสมผสานกับประสบการณเดิมของตนเอง และสามารถวัดไดจากแบบทดสอบ 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
ความหมายของคําวา “ทัศนคติ” 

ปริญ ลักษิตานนท, (2544: 220) ทัศนคติ หมายถึง สภาพจิตที่เกิดจากประสบการณ การเรียนรู ที่มีผล

ตอการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

ศิริวรรณ และคณะ  (2541: 141) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึง

พอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ

หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

เคร็ช และครุชไฟล (Kretch ;& Crutchfield. 1969: 11) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงการที่ผลรวมของ

กระบวนการที่กอใหเกิดสภาพการจูงใจอารมณ การยอมรับ และการรับรู ซึ่งกระบวนการเหลานี้เปนสวนหนึ่งของ

ประสบการณของบุคคล 

ฟชบีน (Fishbein. 1972: 4) ไดอธิบายถึงปจจัยสําคัญของทัศนคติ คือความรู ความเขาใจ (Cognitive 

domain) ความพึงพอใจ (Affective domain) และความพยายามที่จะบรรลุ (Conative domain) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงเกี่ยวกับทัศนคติและองคประกอบ 

       ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2534). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 168. 

จากรูปดังกลาวสามารถจะอธิบายไดวา 

1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวยความเชื่อตางๆ 

ซึ่งบุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงตางๆ เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจนโลกภายนอกที่ลอมรอบตัวเขา เชน ทัศนคติที่มี

ตออาหารมังสวิรัติ โดยรวมถงึความเชื่อเกี่ยวกับประโยชนของอาหารมังสวิรัติที่มีผลตอสุขภาพรางกายที่ดี ใน

สวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นองคประกอบที่เกี่ยวกับความรูความเขาใจหมายถึง การที่ผูบริโภคนึกเห็น

ภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภค

มีตอบริการสนับสนุนการขายตางๆ ของพอคาปลีกกับความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบดานความชอบ (Affective Element) ประกอบดวยความรูสึกและอารมณ ที่

บุคคลมีตอส่ิงตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา 

และรานคาปลีก เปนตน 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอ และความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธซึ่งกัน

และกันเปนอยางมาก โดยความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตาม โดยปกติมักจะสอดคลองกัน 

องคประกอบเกี่ยวกับ

ความรูความเขาใจ 

Cognitive Element 

(ความเชื่อ) 

(Belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับความ

ต้ังใจกอพฤติกรรม 

(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ)  

Behavioral Element 

(Tendency to take action) 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอ (อารมณ) 

Affective Element (Emotion) 

4. ชอบ 

(Liking) 

5. ไมชอบ 

(Preference) 

1. ความไมรูตัว 2. ความรูตัว 3.ความเขาใจ 6.ความตั้งใจซื้อ 7.การประเมิน 

คาการซื้อ 

8.การซื้อซ้ํา 

(ขั้นตอนของการดําเนินการของตลาด) 
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3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Elements) หรือการกระทํา 

(Conative) เปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ” เปน

องคประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ ดังนั้น ถาผูบริโภคแสดงความตั้งใจจะซื้ออาหาร

มังสวิรัติมารับประทานก็คาดหมายไดวาเขาจะซื้ออาหารมังสวิรัติเพื่อการบริโภคในคราวตอไปแทนที่เขาจะซื้อ

อาหารที่มีเนื้อสัตวเปนสวนประกอบหรือ สวนผสมมารับประทาน ในการวัดองคประกอบนี้จะตองทําการวัดอยาง

ถูกตองและในจังหวะเวลาที่เหมาะสม เนื่องจากองคประกอบนี้แสดงถึงความสัมพันธระหวางแนวโนมที่จะกอ

ปฏิกิริยาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อจริงของเขา 

นอกจากนั้นทั้งสามองคประกอบยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบดังกลาวตางๆ 

กับขั้นตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซื้อซํ้า ซึ่งมีการเรียงองคประกอบอยางเปน

ลําดับ นั่นคือผูบริโภคจะตองรูตัวและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (องคประกอบความรูความเขาใจ) กอนที่จะ

เกิดความชอบ (ความชอบพอใจ) ขึ้นมาได 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดมักตองการหาคําตอบที่จะชวยใหสามารถจัดกลยุทธ

การตลาด (Marketing strategies) ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม การ

หาคําตอบดังกลาวทําไดโดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค อันเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกบัการซื้อ และการ

ใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหา

ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os สามารถสรุปไดตามตาราง

ที่ 1 ดังนี้ 

 

ตาราง  1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย

(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ที่เหมาะสม 

และการตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑ ก็คือ คุณสมบัติ หรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑและ

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategy) ประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลัก  

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ประกอบดวย

การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา รูปแบบ 
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ตาราง  1  (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
  บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม    

3. ผลิตภัณฑควบ  

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ  

ความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation)  

ประกอบดวยความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ

ภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does the consumer buy?)  

วัตถุประสงคในการซื้อ

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อสนองความตองการของเขา

ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่ง

ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ  

1. ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง

จิตวิทยา    

2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม    

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธที่ใชมากคือ  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ    

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ

ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม

การขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ   

3. กลยุทธดานราคา      

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินซื้อประกอบดวย  

1. ผูริเริ่ม  

2. ผูมีอิทธิพล  

3. ผูตัดสินใจซื้อ  

4. ผูซื้อ  

5. ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา และการสงเสริมการตลาด

(Advertising and promotion 

strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 

ชวงเดือนใดหรือฤดูกาลใดของป 

ชวงวันใดของเดือนโอกาสพิเศษ 

หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด เชน ทําการ

สงเสริมการตลาดเมื่อใด จึงจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง  1  (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคทําการ

ซื้อ(Outlets) เชน หางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

ฯลฯ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธชอง

ทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา

ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย โดย

พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย  

1. การรับรูปญหา  

2. การคนหาขอมูล  

3.การประเมินผลทางเลือก  

4. การตัดสินใจซ้ือ  

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาวและ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

เชน พนักงานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง

กับวัตถุประะสงคในการตัดสินใจซื้อ 

       ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ ฟลิป คอตเลอร 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุน

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดาํซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการ

ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่ิงกระตุน (Stimulus)  
 ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside 

stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิง

กระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูง

ใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ดังนั้นตัวแบบของคอตเลอร ตัวที่เปนสาเหตุทําใหเกิดพฤติกรรม 

ประกอบดวยสิ่งเรา 2 สวน ไดแก 

1. ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมได 

ไดแก 

1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนผลิตภัณฑมีคุณสมบัติในการใชงานที่   ตรงตาม

ความตองการ หรือการออกสินคาใหม 
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1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เขน ตั้งราคาที่เหมาะสม โดยพิจารณากลุมเปาหมาย 

1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน มีการกระจายผลิตภัณฑไปอยาง

ทั่วถึง เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาไดงาย 

1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา การสงเสริม

การตลาด ณ จุดขายตางๆ 

2. ส่ิงเราภายนอกอื่นๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได ไดแก 

 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เปนส่ิงที่กําหนดอํานาจซื้อสินคาของผูบริโภคใน

ขณะนั้น เชน สภาพเศรษฐกิจ รายได 

 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีที่เปล่ียนแปลงไปทําใหตองมี

สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการใชสินคาของผูบริโภคได 

 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน การเพิ่มหรือลดภาษีตางๆ 

 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน เทศกาลตางๆ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

       ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 129. 
  
  

 

ความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภค 

(Black Box) 

ลักษณะของผูซื้อ 

•ปจจัยทางวัฒนธรรม 

•ปจจัยทางสังคม 

•ปจจัยสวนบุคคล 

•ปจจัยทางจิตวิทยา 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

•ผลิตภัณฑ 
•ราคา 

•การจัดจําหนาย 

•การสงเสริมการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

•เศรษฐกิจ 

•เทคโนโลยี 
•การเมือง 
•วัฒนธรรม 

•ฯลฯ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

•การรับรูปญหา 

•การแสวงหาขอมูล 

•การประเมินทางเลือก 

•การตัดสินใจซื้อ 

•พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

•การเลือกผลิตภัณฑ 
•การเลือกตรายี่หอ 

•การเลือกผูจําหนาย 

•เวลาในการซื้อ 

•ปริมาณการซื้อ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3 ชั้นสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม 

2.1 กลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและ

สถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 

3.2 วงจรชีวิต 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทาง

เศรษฐกิจ 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 

4.3 การเรียนรู 

4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคคลภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 
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กลองดํา หรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box)  
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคนี้ จะไดรับอิทธิพลรวมกันมาจากลักษณะของผูบริโภคเอง (Buyer’s 

Characteristics) และกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) 

1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูบริโภคแตละบุคคลจะมีความ

แตกตางกัน ซึ่งมีอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ คือ 

1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) เปนสัญลักษณ และส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับ

จากคนรุนหนึ่งถึงรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรม 

จะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนด

ความตองการ และพฤติกรรมของบุคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนํา

ลักษณะของการเปลี่ยนแปลงนั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด  

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และขั้นของสังคม โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้  

1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานชองบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมคลายคลึงกัน 

1.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่อยูในสังคมขนาดใหญ และสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย ประกอบดวย 

- กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้ออชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 

อเมริกา แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

- กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวคริสต ชาว

อิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณี และขอหามแตกตางกันจึงมีผลตอพฤติกรรมทางการตัดสินใจซ้ือสินคา 

- กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ

กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดวัฒนธรรมที่แตกตางกันดวย 

- พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง

ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

- กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมนักธุรกิจ กลุมเจาของกิจการ กลุม

พนักงาน กลุมเกษตรกร กลุมอาชีพอื่นๆ 

- กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ 

- กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศชาย เพศหญิง 

1.1.3 ขั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคม ออกเปนระดับที่

แตกตางกัน โดยมีสมาชิกในแตละขั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชกิในขั้นสังคมที่แตกตางกันจะมี

ลักษณะที่แตกตางกัน การแบงขั้นสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ขั้นในสังคมเปนปจจัย

หนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตละขั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภค

เฉพาะอยาง นักการตลาดจะตองศึกษาขั้นสังคม เพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด
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เปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสม

การตลาดใหสามารถสนองความตองการของแตละขั้นสังคมไดอยางถูกตองลักษณะของขั้นสังคม แบงเปน 

- บุคคลภายในขั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมที่จะประพฤติเหมือนกัน 

- บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 

- ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่ หรือ

บคุลิกลักษณะ 

- ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคม

ใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 

1.2 ปจจัยดานสังคม (Social) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

1.2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะ

มีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลอางอิง  กลุมอางอิงแบงออกเปน  2  ระดับ  คือ 

- กลุมปฐมภูมิ  (Primary Group)  ไดแก ครอบครัว  เพื่อนสนิท  และเพื่อนบาน 

- กลุมทุติยภูมิ  (Secondary Group)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อน

รวมอาชีพ  และรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ  ในสังคม  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการ

เลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต  รวมทั้งทัศนคติ  และแนวความคิดของบุคคล  เนื่องจากบุคคลตองการให

เปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร  เชน  การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน  จะใชนักรองชั้นนํา

ของประเทศ  เปนผูรองเพลงเผยแพรศาสนา 

1.2.2 ครอบครัว  (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  

ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะห

วาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม  ผูตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพล  ผูซื้อ  และผูใช 

1.2.3 บทบาทและสถานะ  (Roles and status)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน  

ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตาง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม  

เชน  ในการเสนอขายคอนโดมิเนียม  สมาชิกในครอบครัวจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม  ผูตัดสินใจ

ซื้อ  ผูมีอิทธิพล  ผูซื้อ  และผูใช 

1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล

ของคนทางดานตางๆ  ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  

รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดสวนบุคคล 

1.3.1 อายุ  (Age)  อายุที่แตกตางจะมีความตองการสินคาตางกัน 

1.3.2 ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการ

ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการทัศนคติ  และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในสินคา  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
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1.3.3 อาชีพ  (Occupation)  อาชีพแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน  และความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  เชน  ขาราชการ  จะซื้อชุดทํางาน  และสินคาจําเปน  แตประธาน

กรรมการบริษัทและภรรยา  จะซื้อเส้ือผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน  เปนตน  ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาวา

สินคาของบริษัท  มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ  เพื่อจะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการไดอยาง

เหมาะสม 

1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic circumstances)  หรือรายได  (Income)  

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะถูกกระทบตอสินคาและบริการที่เราตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวย  

รายได  การออกสินทรัพย  อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการรับจายเงิน  นักการตลาดจะตองสนใจใน

แนวโนมรายไดสวนบุคคล  การออม  และอัตราดอกเบี้ย  ถาภาวะเศรษฐกิจต่ํา คนมีรายไดต่ํา  กิจการตอง

ปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย  การตั้งราคา  ลดการผลิต  และสินคาคงคลัง  และวิธีการตาง ๆ  เพื่อ

ปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

1.3.5 การศึกษา  (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพดี  มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

1.3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต  (Life style)  รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกใน

รูปของ  AIO’s  ซึ่งประกอบดวย 

- กิจกรรม  (Activities) 

- ความสนใจ  (Interests) 

- ความคิดเปน  (Opinions) 

การดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นสังคม  และกลุมอาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาด

เชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับแบบการดํารงชีวิต 

1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน

จิตวิทยา  ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  และการใชสินคา  ปจจัยภายใน

ประกอบดวย 

1.4.1 การจูงใจ 

1.4.2 การรับรู 
1.4.3 การเรียนรู 
1.4.4 ความเชื่อและทัศนคติ 
1.4.5 บุคลิกภาพ 

1.4.6 แนวความคิดของตนเอง 
 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) เปนขั้นตอนในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคตั้งแต 2 ทางเลือกขึ้นไป (Schiffman and Kanuk, 1994, p.659) ซึ่งกระบวนการในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
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2.1 การรับรูถึงปญหา หรือการรับรูถึงความตองการ (Problem Recognition) เปนการรับรูถึง

ความตองการซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือมีส่ิงกระตุน เชน ความหิว ความตองการความสะดวกสบาย 

2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เปนการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจ ซึ่ง

แหลงขอมูลที่สําคัญสามารถแบงออกไดเปน 2 แหลง คือ 

2.2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) เปนแหลงขอมูลดานจิตวิทยา เชน การจูง

ใจ การรับรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ 

2.2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลที่ไดมาจากแหลงตางๆ เชน 

- แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก 

- แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก  ส่ือโฆษณาตางๆ  การแสดง

สินคา การบรรจุหีบหอ 

- แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก องคกรคุมครองผูบริโภคสื่อมวลชน 

2.3 การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of Alternatives) เปนขั้นตอนในการพิจารณา

ผลิตภัณฑโดยอาศัยขอมูลที่รวบรวมไดจากแหลงตางๆ โดยสวนใหญแลวผูบริโภคจะประมาณทางเลือกตางๆ 

จากหลักเกณฑตอไปนี้ 

2.3.1 คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพ การใชงาน ความคงทน ราคา 

2.3.2 การใหน้ําหนักความสําคัญกับคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ 

2.3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา 

2.3.4 การพิจารณาประโยชนที่จะไดรับจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
2.3.5 เปรียบเทียบผลิตภัณฑระหวางตราสินคาตางๆ 

2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจซื้อโดย

เลือกที่ชอบที่สุด หรือหากจําเปนก็จะซื้อส่ิงที่ยอมรับวาสามารถทดแทนกันได 

2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดขึ้น

หลังจากที่ไดมีการซื้อสินคาไปแลว 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process)  
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไปจะผานตามขั้นตอนตางๆ 6 ขั้นตอน คือ 

1. การรับส่ิงเรา (Stimulus) ส่ิงเรา หมายถึง ส่ิงกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพื่อจูงใจหรือเรง

เราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง  

2. การรับรูปญหา (Problem Awareness) ในขั้นการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวา 

ผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อนั้นอาจจะแกไขปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมได

รับการตอบสนองของเขาได การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทราบวา ผลิตภัณฑหรือบริการจําเปน

จะตองซื้อใหม เชน เส้ือผา รองเทา วิทยุ หรือโทรทัศน อาจจะชํารุดเสียหายเพราะใชมานาน ส่ิงของบางอยางอาจ

ใชหมด เชน ใบมีดโกน กาแฟ น้ํามัน บริการบางอยางอาจจะถึงเวลาที่จะไปรับบริการ เชน การตัดผม การไปพบ
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ทันตแพทยเพื่อตรวจฟน เปนตน จากตัวอยางดังกลาวทําใหผูบริโภคยอมรับความจําเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑ

และบริการมาเติมใหเต็มใหม 

สวนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค

ทราบวา ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนส่ิงที่เขาไมเคยซื้อมากอน และผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจะทํา

ใหเพิ่มภาพลักษณแหงตน สถานะรูปรางหรือความรูของเขาใหสูงขึ้น เชน ศัลยกรรมตกแตง การปลูกผม หรือ

รถยนตหรูหรา เปนตน 

การรับรูปญหาทั้งสองอยางนี้ ผูบริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะปญหาที่มีคุณคาควรแกการแกไข

เทานั้น และจะเนินการแกไขในขั้นที่สามตอไป สวนปญหาที่ไมมีคุณคาพอก็จะรีรอหรือเลิกไปในขั้นนี้ 

3. การคนหาขอมูล (Information Search) ภายหลังผูบริโภคไดตัดสินใจวาความขาดแคลนหรือความ

ปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง มีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่จะซื้อ

ก็จะกระทําในขั้นนี้ การรวบรวมขอมูล อาจจะกระทําไดโดยการรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมา

พิจารณา และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 

การคนหาขอมูลนี้ อาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเองหรือจากแหลงภายนอก ผูบริโภคที่มีประสบการณ

ในการซื้อมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑหรือบริการใดควรจะนํามาพิจารณาเปน

ทางเลือก นั่นคือ ควรจะซื้อยี่หอ A ยี่หอ B หรือยี่หอ C สวนผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อนอย ก็จะอาศัย

การฟงโฆษณาจากโทรทัศนหรือวิทยุ หรืออาจคนควาจากหนังสือหรือเอกสารกรพิมพตางๆ เปนตน 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลังจากผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลในขั้นที่

สามเพียงพอแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง จาก

รายการทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้น บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจกระทําไดอยางงายดาย เมื่อ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ใหเลือกนั้น มีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอื่น เชน ผลิตภัณฑนั้น

คุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีนี้การตัดสินใจก็จะเลือกกระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางครั้งการเลือกก็ไม

อาจจะกระทําไดงายๆ เชนนั้น ในกรณีเชนนี้ ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอน

ตัดสินใจ เชน อาจจะมีผลิตภัณฑ 2 อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอๆ กัน ในกรณีเชนนี้ ผูบริโภคก็จะ

กําหนดเกณฑการเลือกขึ้นมา 

เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน แบบ สไตล 

คุณภาพ ความปลอดภัย และใบรับประกันสินคา เปนตน เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพื่อจัดลําดับทางเลือก เพื่อ

ตัดสินใจซื้อในขั้นตอไป 

5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือก

หลายๆ ทางแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อ นั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงินเพื่อใหไดมา

ซึ่งผลิตภัณฑและบริการที่ตองการ ในขั้นนี้ยังมีส่ิงที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place 

of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยาง

นี้เปนที่พอใจตกลงกันได การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น แตหากมีส่ิงใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจจะรับได ผูบริโภค

อาจจะไมซื้อ แมวาพอใจผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
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6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากผูบริโภคไดซื้อผลิตภัณฑหรือ

บริการแลว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอยางก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพิ่มขึ้นหรือประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้อไป

แลว ในหลายกรณี เมื่อผูซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางหนึ่งอยางใดไปแลว ก็จะทําใหเกิดแรงดลใจทําใหการซื้อ

อีกอยางหนึ่งตามมา ตัวอยางเชน การซื้อสูท แลวซื้อเนคไท การซื้อบาน แลวซื้อบริการประกันอัคคีภัย การซื้อ

รองเทา แลวซื้อถุงเทาและยาขัดรองเทา เปนตน 

อยางไรก็ตามบางครั้งผูบริโภคยังอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง 

ผลิตภัณฑที่ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือเปลา ผลิตภัณฑนั้นตรงตาม

ลักษณะที่คาดหวังไวหรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซํ้าเมื่อผลิตภัณฑและบริการนั้น

ใชหมดไป และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆ กันในทางบวก 

ในทางตรงขามหากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑยี่หออื่น ตราอื่น และจะบอกกลาวไปยัง

ผูบริโภครายอื่นๆ ในทางลบ 

 ความไมพอใจที่เกิดจากการซื้อจะมีผลใหเกิดความกังวลใจ เกิดความสงสัยวาที่เขาตัดสินใจนั้น

แทนที่จะเลือกซื้อทางอื่น ความรูสึกเชนนี้มักจะเกิดขึ้นเสมอ เมื่อผูซื้อซ้ือสินคาราคาแพง เชน ซื้อบาน รถยนต 

เครื่องเฟอรนิเจอร หรือการซื้อที่มีทางเลือกหลายๆ ทาง เมื่อเขามีความรูสึกเชนนี้ เขาก็จะพยายามทําใหเกิด

ความมั่นใจวาที่เขาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการไปนั้น เปนการตัดสินใจที่ถูกตองแลว ซึ่งอาจจะกระทําดวย

การใหบริการหลังการขาย การติดตามผลทางโทรศัพท การโฆษณาหรือประชาสัมพันธอยางอื่น แสดงยอดขายที่

ผานมาหรือแสดงรายการอื่นๆ เปนตน ทั้งนี้ เพื่อทําใหผูซื้อเกิดความสบายใจมั่นใจ เพื่อทําใหเขาเปนลูกคา

ประจําของเราในอนาคต ทําใหเขากลับมาซื้อซํ้าอีก 

 
ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

       ที่มา: พิบูล ทีปะปาล. (2543). การบริหารการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21. 

ตัดสินใจซื้อ 

ประเมินทางเลือก 

คนหาขอมล 

รับรูปญหา 

ส่ิงเรา 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยที่มีผลกระทบตอ 

การตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 

ลักษณะประชากร 

ขอมูลยอนกลับ 
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4. ทฤษฎปีจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวยปจจัยภายใน

และปจจัยภายนอก การศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541). 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับ

จากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell, 

1987:664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก

สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความ

เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมทางการตลาด   

ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมอีิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

1. กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับคือ  

1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 

และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 

กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ

และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับ

ความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล   

 

2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและ

คานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึง

ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม

อางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม จะตองวิเคราะหวา

ใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ

คนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ

ดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

1. อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ

ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของ

บุคคลทําใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
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3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ

บริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อ

เส้ือผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพอ

ที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจ

ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย

อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม

และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย 

การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

5. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูที่

มีการศึกษาต่ํา 

6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา (Value) 

หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราสวนของ

ผลประโยชนที่รับรูตอตราสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิตในโลก

มนุษย โดยแสดงออกในรูปขอ 

6.1 กิจกรรม (Activities) 

6.2 ความสนใจ (Interests) 

6.3 ความคิดเห็น (Opinions) 

รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาด

เชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่

เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ทางดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา ปจจัย

ภายในประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดของตนเอง 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987:649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก 

เชนวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนทีนักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุนจาก

ภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย (Stanton and Futrell, 1987:649) 

นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอัน

ประกอบดวย ความตองการทางรางกาย และความตองการทางจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้ ทําใหเกิด

แรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ
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ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ไดจําแนกความตองการของมนุษยออกเปน 5 ระดับตามทฤษฎีลําดับขั้นความ

ตองการ (Hierarchy of Needs Theory) ของมาสโลว ดังนี้ 

1. ความตองการทางดานกายภาพ (Physiological Needs)  

2. ความตองการดานความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and Security Needs) 

3. ความตองการทางดานสังคม (Social or Belonging Needs) 

4. ความตองการที่จะมีชื่อเสียง (Esteem Needs) 

5. ความตองการที่จะใหตนเองประสบความสําเร็จในชีวิต (Self Actualization Needs)  

 

5. ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่นักการตลาด

สามารถควบคุมได ซึ่งบริษัทจะใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาในกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณและคณะ. 

2541:35–36) จัดเปนสวนประกอบหนึ่งของการกําหนดกลยุทธทางการตลาด นอกเหนือจากการตัดสินใจในคาใชจาย 

และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด สวนประสมทางการตลาดประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 

ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)   มีคุณคา(Value) ในสายตาของ

ลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย

ตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ(หรือ) ความ 

แตกตางแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ(Product component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบริการ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบการบริการของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมี

คุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหการบริการมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคา

ไดดียิ่งขึ้น 

1.4 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาการใชบริการในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา   

ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) การใชบริการกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวา

ราคา  เขาก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของ

ลูกคาในคุณคาของการใชบริการวาสูงกวาราคาของการใชบริการนั้น 
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2.2 ตนทุนการใชบริการและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอื่นๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย

สถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก

สูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel  of  distribution)  หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 

และ/หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต 

คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งประกอบดวยงาน

ที่สําคัญ คือ การขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูใหบริการใน

รานคา กับผูใชบริการในรานคา เพื่อการสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการ  การติดตอส่ือสารอาจใช

พนักงานขายทําการขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) 

เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช

เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)]  โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกคา การบริการ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ/หรือ 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธส่ือ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ

ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย และการจัดการหนวยงานขาย 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก

การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ 

ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การ

กระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสู

คนกลาง และการกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาวเปนการ

เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามที่

มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปน

กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และการตลาด

เชื่อมตรง(Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  หรือ

หมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูใชบริการและทําใหเกิดการตอบสนอง

ในทันที  ประกอบดวย  การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขาย

ทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนองเชนการใชคูปองเปนสวนลดในการ

ใชบริการ 
 

6. รายละเอียดเกี่ยวกับบริษทัผูผลิตผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
บริษัท ฟอนเทียรา แบรนดส (ประเทศไทย) เปนบริษัทในเครือของตัวแทนสหพันธผลิตภัณฑนม

แหงชาติ นิวซีแลนด (The New Zealand Daily Board) ซึ่งเปนผูสงออกนมรายใหญที่สุดในโลก มีฟารมโคน

มมากที่สุดถึง 14,700 ฟารมและมีแมโคที่มีความสมบูรณจํานวนกวา 2.9 ลานตัว มีกําลังการผลิตประมาณ 11 

พันลานลิตรตอป มีธุรกิจเฉพาะดานไมรวมแผนกขายวัตถุดิบ คิดเปนมูลคากวา 57,000 ลานบาทใน 117 

ประเทศทั่วโลก และยังเปนคูคานมรายใหญที่สุดของประเทศไทย โดยประเทศไทยนําเขานมจากประเทศ

นิวซีแลนดมากที่สุด หรือคิดเปน 70 % ของปริมาณการนําเขาผลิตภัณฑนมจากทั่วโลก (ที่มา: สถิติการนําเขา

และสงออกผลิตภัณฑนมจากกรมศุลกากร 
 
ขอมูลผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
กลุมเปาหมายหลัก เปนผูหญิงที่ตองการมีสุขภาพแข็งแรง โดยเฉพาะการเสริมสรางกระดูกใหแข็งแรง

เพื่อที่จะสามารถทํากิจกรรมตางๆไดตามตองการ และหลีกเลี่ยงหรือปองกนัโรคกระดูกพรุน   

 
สารอาหารที่สําคัญในผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
แอนลีน มีสารอาหารตางๆมากมายที่ใหประโยชนตอรางกายดังนี้ 
1. แคลเซียม 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง รอยละ 98 ของแคลเซียมในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
2. ฟอสฟอรัส 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง รอยละ 80 ของฟอสฟอรัสในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
3. วิตามิน ดี 
ชวยใหรางกายดูดซึมแคลเซียม และฟอสฟอรัสไดดียิ่งขึ้น 
4. วิตามิน เอ 
ชวยในการมองเห็น สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
5. สังกะสี 
ชวยในการเจริญเติบโต สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
6. วิตามิน บี 2 
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ชวยปองกันโรคปากนกกระจอก ชวยในการเผาผลาญอาหารเพื่อสรางพลังงาน และชวยบํารุงสายตา 
7. วิตามิน บี 12 
ชวยในการสรางเม็ดเลือดแดง และการทํางานของระบบประสาท 
8. โปรตีน 
ใหพลังงาน ชวยสรางและซอมแซมสวนตางๆที่สึกหรอในรางกาย 
9. แคลเซียม 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง  รอยละ 98 ของแคลเซียมในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
10. ฟอสฟอรัส 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง รอยละ 80 ของฟอสฟอรัสในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
11. วิตามิน ดี 
ชวยใหรางกายดูดซึมแคลเซียม และฟอสฟอรัสไดดียิ่งขึ้น 
12. วิตามิน เอ 
ชวยในการมองเห็น สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
13. สังกะสี 
ชวยในการเจริญเติบโต สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
14. วิตามิน บี 2 
ชวยปองกันโรคปากนกกระจอก ชวยในการเผาผลาญอาหารเพื่อสรางพลังงาน และชวยบํารุงสายตา 
15. วิตามิน บี 12 
ชวยในการสรางเม็ดเลือดแดง และการทํางานของระบบประสาท 
16. โปรตีน 
ใหพลังงาน ชวยสรางและซอมแซมสวนตางๆที่สึกหรอในรางกาย 
17. แคลเซียม 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง  รอยละ 98 ของแคลเซียมในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
18. ฟอสฟอรัส 
ชวยในกระบวนการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง รอยละ 80 ของฟอสฟอรัสในรางกายเปน

สวนประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 
19. วิตามิน ดี 
ชวยใหรางกายดูดซึมแคลเซียม และฟอสฟอรัสไดดียิ่งขึ้น 
20. วิตามิน เอ 
ชวยในการมองเห็น สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
21. สังกะสี 
ชวยในการเจริญเติบโต สรางภูมิคุมกันโรค และกระบวนการสรางกระดูก 
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22. วิตามิน บี 2 
ชวยปองกันโรคปากนกกระจอก ชวยในการเผาผลาญอาหารเพื่อสรางพลังงาน และชวยบํารุงสายตา 
23. วิตามิน บี 12 
ชวยในการสรางเม็ดเลือดแดง และการทํางานของระบบประสาท 
24. โปรตีน 
ใหพลังงาน ชวยสรางและซอมแซมสวนตางๆที่สึกหรอในรางกาย 
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ประเภทของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
1. ผลิตภัณฑนมผงตราแอนลีน 

 

1.1. ผลิตภัณฑ แอนลีน นมผงพรองมันเนย 

 ปริมาณ กลอง 350,700 กรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

- แคลเซียมสูง 400 มิลลิกรัม / แกว 

- ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

- วิตามินและเกลือแร เชน วิตามินเอ , ดี, บี2, บี 12 และฟอสเฟอรัส 

1.2. ผลิตภัณฑ แอนลีนโกลด นมผงพรองมันเนย 

 ปริมาณ กลอง 350, 700, 800 กรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

-  แคลเซียมสูง 480 มิลลิกรัม / แกว 

-  ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

-  วิตามินและเกลือแร เชน วิตามินเอ , ดี, บี2, บี 12 และฟอสเฟอรัส 

 
2. ผลิตภัณฑนมยูเอชทีตราแอนลีน 

    
 

2.1. ผลิตภัณฑ แอนลีน นมผงพรองมันเนย ยูเอสที รสจืด รสหวาน รสช็อคโกแลต 

 ปริมาณ กลอง 200 มิลลิกรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

- แคลเซียมสูง 400 มิลลิกรัม / แกว 

- ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

- วิตามินดีสูง 

- วิตามินบี 2 สูง 
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2.2. ผลิตภัณฑ แอนลีนโกลด นมผงพรองมันเนย ยูเอสที รสจืด รสจืด0% รสหวาน 

 ปริมาณ กลอง 200 มิลลิกรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

- แคลเซียมสูง 480 มิลลิกรัม / แกว 

- ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

- วิตามินดีสูง 

- วิตามินบี 2 สูง 

 
3. ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวหรือโยเกิรตพรอมดื่มตราแอนลีน 

 ผลิตภัณฑ แอนลีนนมเปรี้ยวหรือโยเกริตพรอมดื่ม ยูเอสที รสสม รสผลไมรวม  

   รสสตรอเบอรร่ี  รสโยเกิรต 

 ปริมาณ กลอง 200 มิลลิกรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

- แคลเซียมสูง 320 มิลลิกรัม / แกว 

- ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

- วิตามินดีสูง 

- วิตามินบี 2 สูง 

 
4. ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองตราแอนลีน 

 ผลิตภัณฑแอนลีนนมนมถั่วเหลือง 

 ยูเอสที รสธรรมชาติ  รสผสมใบแปกวย 

 ปริมาณ  กลอง 200 มิลลิกรัม 

 ขอมูลโภชนาการ 

- แคลเซียมสูง 400 มิลลิกรัม / แกว 

- ไขมันและคลอเลสเตอรอลต่ํา 

- วิตามินดีสูง 

- วิตามินบี 2 สูง 

-  



 36 

 

ผลิตภัณฑนมแอนลีน ปริมาณแคลเซียมตอ 1 กลอง 
หรือ 1 หนวยบริโภค 

ปริมาณอาหารที่ตองการ เพ่ือ
ไดรับแคลเซียม 800 มิลลิกรัม 
พอดีกับความตองการตอวัน 

แอนลีน นมผงพรองมันเนย 400 มิลลิกรัม 2 กลอง หรือ นมผง 2 แกว 

แอนลีนโกลด นมผงพรองมันเนย 480 มิลลิกรัม 1.6 กลอง หรือ นมผง 2 แกว 

แอนลีน ยูเอชที 400 มิลลิกรัม 2 กลอง หรือ นมผง 2 แกว 

แอนลีน นมถั่วเหลือง ยูเอชที 400 มิลลิกรัม 2 กลอง 

แอนลีน นมเปรี้ยว ยูเอชที 320 มิลลิกรัม 2.5 กลอง 

 
 

7. เอกสารงานวจิัยที่เกีย่วของ 
1. โรคกระดูกพรุน ( Osteoporosis ) 
 คือภาวะที่เนื้อกระดูกของรางกายลดลงอยางมาก และเปนผลใหโครงสรางของกระดูกไมแข็งแรง ทําให

ไมสามารถรับน้ําหนักไดดีเชนเดิม โรคกระดูกพรุนเปนโรคของผูสูงอายุ โดยปกติรางกายเราจะมีกระบวนสราง

และสลายกระดูก เกิดขึ้นตลอดเวลา เมื่ออายุมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อเกิน 40 ป กระบวนสรางจะไมสามารถไลทัน

กระบวนสลายได นอกจากนั้น เมื่ออายุมากขึ้นการดูดซึมของทางเดินอาหารจะเสื่อมลง ทําใหรางกายตองดึงสาร

แคลเซียมจากกระดูกมาใช ผลคือ รางกายตองสูญเสียปริมาณเนื้อกระดูกมากขึ้น ภาวะเสี่ยงตอการเกิดโรค

กระดูกพรุนหญิงวัยหมดประจําเดือน การขาดฮอรโมนเอสโตรเจนทําใหกระดูกสลายตัวในอัตราที่เร็วขึ้น ผูสูงอายุ

ชาวเอเซียและคนผิวขาว โรคกระดูกพรุนถายทอดไดทางกรรมพันธุ ตามสถิติพบวา สองชนชาตินี้มีโอกาสเปนโรค

ไดมากกวาคนผิวดํา รับประทานอาหารที่มีแคลเซียมไมเพียงพอ ออกกําลังนอยไป สูบบุหรี่ ดื่มสุรา ชา กาแฟ  

 อาการของโรคกระดูกพรุน ระยะแรกมักไมมีอาการ เมื่อเริ่มมีอาการแสดงวาเปนโรคมากแลว อาการ

สําคัญของโรค ไดแก ปวดตามกระดูกสวนกลางที่รับน้ําหนัก เชน กระดูกสันหลัง กระดูกสะโพก และอาจมีอาการ

ปวดขอรวมดวย ตอมาความสูงของลําตัวจะคอยๆ ลดลง หลังจะโกงคอม หากหลังโกงคอมมากๆ จะทําใหปวด

หลังมากเสียบุคลิก เคลื่อนไหวลําบากระบบทางเดินหายใจและทางเดินอาหารถูกรบกวน เมื่อเปนโรคติดเชื้อของ

ทางเดินหายใจ จะหายยาก ระบบยอยอาหารผิดปกติ ทองอืดเฟอ และทองผูกเปนประจํา โรคแทรกซอนที่

อันตรายที่สุดของโรคกระดูกพรุน คือ กระดูกหัก บริเวณที่พบมาก ไดแก กระดูกสันหลัง กระดูกสะโพก และ

กระดูกขอมือ ซึ่งหากที่กระดูกสันหลังหัก จะทําใหเกิดอาการปวดมาก จนไมสามารถ เคลื่อนไหวไปไหน 

 การปองกันและรักษาโรคกระดูกพรุน วิธีที่ดีที่สุด คอื การเสริมสรางเนื้อกระดูกของรางกายใหมาก

ที่สุดตั้งแตอายุยังนอย อยางไรก็ตาม คนทุกวัยควรใหความสนใจในการปองกันโรคกระดูกพรุนดวยการปฏิบัติตน

ดังนี้ 

- รับประทานอาหารใหครบทุกหมวดหมูตามหลักโภชนาการ 

- รับประทานอาหารที่มีแคลเซียมสูง เชน นม โยเกิรต กุงแหงตัวเล็ก กุงฝอย 

- ออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอเพื่อกระตุนการสรางกระดูกและทําใหกลามเนื้อแข็งแรง  
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 การวินิจฉัยโรคกระดูกพรุน การวินิจฉัยโรคนี้ในระยะเริ่มแรก ทําไดโดยการตรวจความหนาแนนของ

กระดูกดวยเครื่องวัดความหนาแนน ของกระดูก (Bone Densitometer) การตรวจนี้เปนการตรวจโดยใชแสง

เอกซเรยที่มีปริมาณนอยมากสองตามจุดตางๆ ที่ตองการตรวจ แลวใชคอมพิวเตอรคํานวณหาคาความหนาแนน 

ของกระดูกบริเวณตางๆ เปรียบเทียบกับคามาตรฐาน สตรีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยเฉพาะอยางยิ่งบางรายที่มีความ

เส่ียง ไดแก รูปรางผอม ดื่มเหลา กาแฟ สูบบุหรี่ ทานอาหารที่มีแคลเซียมนอย ไมออกกําลังเปนประจํา หรือ 

รับประทานยาสเตียรอยด ควรเขารับการตรวจความหนาแนน ของกระดูกเปนประจําทุกป 
 

2. ผลิตภัณฑนมชวยลดความอวน 
เปนที่ถกเถียงกันมานานหลายสิบป วาการรับประทานผลิตภัณฑจากนม จะทําใหน้ําหนักตัวเพิ่มขึ้น 

หรือลดลง ลาสุด มีรายงานผลการวิจัย จากประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งศูนยวิจัยเนสทเลไดนํา รายงานมาเปน

ผลการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ ระหวางการรับประทานผลิตภัณฑนม กับการลดน้ําหนัก วา ผลิตภัณฑนมชวย

ลดน้ําหนัก และไขมันได เพราะนมจะมีสวนชวยควบคุมเมตาโบลิซึม หรือขบวนการ เผาผลาญของรางกายได

ดีกวา การรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ขณะทําการศึกษากวา 24 สัปดาห พบวา คนที่รับประทานอาหาร 

ที่นมเปนสวนประกอบ อยาง นม โยเกิรต หรือเนยแข็ง ในปริมาณ 3-4 หนวยบริโภคตอวัน ลดน้ําหนักไดมากกวา 

คนที่รับประทานอาหาร ที่ไมมีนมเปนสวนประกอบ และสามารถลดลงไดถึง 24 ปอนด ซึ่งเปนน้ําหนักของไขมันที่

อยูชองทอง ที่เกิดการเผาผลาญ และยังทําใหลดความเส่ียงการเกิดโรคเรื้อรังเชนโรคหัวใจความดันโลหิตสูง ซึ่ง 

มร.ไมเคิล ซีเมล ผูนําการวิจัยครั้งนี้ อธิบายวา "คนที่รับประทานผลิตภัณฑนม จํานวน 3 หนวยบริโภคตอวัน จะ

ลดน้ําหนักไดมากกวาคนที่ไมไดรับประทาน" การศึกษาชิ้นนี้ ไดตีพิมพในวารสารโรคอวน ของประเทศ

สหรัฐอเมริกา เพราะขณะที่ศึกษาอยูเปนชวงที่โรคอวนกําลังระบาดใน คนอเมริกัน โดยพบวา ในป 2000 คน

อเมริกันเปนโรคอวน ถึง 64% ซึ่งความเจ็บปวยจากโรคอวนนี้เอง ทําใหกระทรวงสาธารณสุข ของรัฐบาลอเมริกัน

ตองเสียคาใชจายมากถึง117พันลานดอลลารสหรัฐ และยังมีการศึกษาอีกชิ้นหนึ่งที่ศึกษาใน 90 ประเทศ 

ชี้ใหเห็นวา การรับประทานผลิตภัณฑนม 3-4 หนวยบริโภคตอวัน มีผลโดยตรง ทําใหน้ําหนักตัวลดลง ชวย

ประหยัดเงินของรัฐไดมากถึง 200 พันลานดอลลารสหรัฐ ในชวงเวลามากกวา 5 ป 

 
3. คนเอเชีย ขึ้นแปน โรคกระดูกพรุน 
กรุงเทพฯ น.พ. สุนทร  บวรรัตนเวช รองประธานราชวทิยาลัยแพทยออรโธปดิกสแหงประเทศไทย

เปดเผยวา ปจจุบันภาวะกระดูกโปรงบางซึ่งเกิดจากความหนาแนนของมวลกระดูกลดลง ตลอดจนโครงสราง

กระดูกที่ออนแอ สงผลใหกระดูกหักไดงายกวาปกติ กําลังเปนปญหาสําคัญของมวลมนุษยชาติ คาดวาในอีก 20 

ป จะมีจํานวนผูปวยสะโพกเสื่อมสูงถึง 2 ลานคน ในจํานวนนี้ครึ่งหนึ่งเปนคนในทวีปเอเชีย สวนอุบัติการใน

ประเทศไทย พบวามีอัตราผูปวยโรคกระดูกเพิ่มมากขึ้นทุกปและมีแนวโนมมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นราชวิทยาลัย

แพทยออรโธปดิกสแหงประเทศไทยจึงไดจัดนิทรรศการ “ สัปดาหกินอยูอยางไทย  หางไกลกระดูกพรุน ” ขึ้นเพื่อ

หาวิธีปองกันและลดความรุนแรงของโรคที่จะเกิดขึ้นใหนอยลง โดยมุงเนนใหคนไทยไดรับความรูขอมูลในการ

ปองกันรักษาภาวะกระดูกโปรงบางเขวใจวิธีการสะสมมวลกระดูกใหไดเต็มที่ การลดปจจัยเสี่ยง การตรวจวินิจ

จัยเมื่อถึงวัยอันสมควร การใชยาปองกันเมื่อมีความจาํเปน (กระทรวงสาธารณสุข.หนังสือพิมพขาวสด.) 
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4. การออกกําลังกายกับโรคกระดูกพรุน 
โรคกระดูกพรุน คือ สภาพที่เนื้อกระดูกมีนอยลงกวาปกติ ความแข็งแรงของกระดูกลดลงและมีความ

ผิดปกติในโครงสรางของกระดูก แตละลักษณะภายนอก ยังมีรูปรางเหมือนเดิม สําหรับอันตรายที่พบไดจากโรค

นี้คือทําใหกระดูกโปรงบาง หลังคอม ปวดหลัง ปวดกระดูก หากเกิดอุบัติเหตุหกลมอาจทําใหกระดูกหักงาย การ

เกิดโรคกระดูกพรุนนี้พบวาคนที่มีความเสี่ยงมาก คือ ผูสูงอายุ ผูที่ไมออกกําลังกาย สตรีวัยหมดประจําเดือน 

ผูหญิงที่ตัดรังไขทิ้งทั้ง 2 ขาง ผูที่สูบบุหรี่ ดื่มเหลา ชา กาแฟ เปนประจํา ผูที่ถูกแสงแดดนอย ชอบซื้อยา

รับประทานเอง ผูที่มีรูปรางเล็กเตี้ยผอมและผูที่รับประทานอาหารที่มีแคลเซียมนอย 

 สวนการปองกันโรคกระดูกพรุนที่ดีที่สุดคือ การออกกําลังกายสม่ําเสมอชวยใหรางการดูดซึมแคลเซียม

ไดมาก ทําใหกระดูกมีความหนนาแนนไมแตกหักงาย แตการออกกําลังกายที่ถูกตองเพื่อปองกันและแกไขโรค

กระดูกพรุนนั้นจะตองเปนการออกกําลังกายที่มีน้ําหนักกดลงบนกระดูกยิ่งจะชวยกระตุนใหแคลเซียมถูกดูดซึม

มากขึ้นซึ่งการออกกําลังกายเพื่อปองกันโรคกระดูกพรุนทําไดหลายอยาง มีทั้งการเดิน เดินในน้ํา บริหารกายทา

มือเปลา การยกน้ําหนัก รํามวยจีน ขี่จักรยาน และกระโดดเชือก (วารสารอนามัยวัยทอง) 

 
5. แคลเซียมสารอาหารที่จําเปนตอบุคคลทุกวัย 
 รางกายของคนเราตองการสารอาหารจําพวกเกลือแร เพื่อทําหนาที่ตางๆในปริมาณที่ไมเทากัน เกลือแร

ที่รางกายตองการในปริมาณมากตั้งแตวันละ 100 มิลลิกรัมขึ้นไปมีอยูหลายชนิดและที่รางกายตองการใน

ปริมาณมากและมองเห็นหนาที่ไดชัดเจนไดแก แคลเซียม ฟอสฟอรัส ซึ่งเปนสวนประกอบของกระดูกและฟน 

โดยมีแมกนีเซียมและฟลูออรีนปบอยูดวยในจํานวนล็กนอย รางกายเจริญเติบโตแข็งแรงเพราะมีกระดูกเปนแกน

ในการรักษารูปราง สักษณะของรางกายรองรับและปองกันอวัยวะตางๆ และเปนที่ยึดของกลามเนื้อทําใหการ

เคลื่อนไหวสวนตางๆของรางกายเกิดขึ้นไดโดยสะดวก 

 แคลเซียมและฟอสฟอรัสทําหนาที่รวมกันในรางกายโดยเฉพาะที่เกี่ยวกับโครงสรางของรางกายรวมทั้ง

ควบคุมการดูดซึมและเผาผลาญอาหารดวยสารอาหารเหลานี้จึงมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด สําหรับโปรแต

สเซียมเปนตัวการสําคัญที่จะชวยกันไมใหแคลเซียมเกาะหรือสะสมอยูเฉพาะจุดใดจุดหนึ่งของรางกายเพราทํา

ใหกระดูกอักเสบได 
 แหลงอาหารที่มีแคลเซียมมาก 
 อาหารประเภทที่มีแคลเซียมสูงและรางกายสามารถนําไปใชประโยชนไดดีไดแก น้ํานมและผลิตภัณฑ

จากนม น้ํานมเปนอาหารที่มีแคลเซียมสูงและเปนแคลเซียมที่รางกายสามารถใชประโยชนไดดีที่สุด เนื่องจากนม

มีโปรตีนหรือมีกรดอะมิโนบางตัวกับน้ําตาลแล็กโทสซึ่งเปนน้ําตาลที่มีอยูเฉพาะในน้ํานมเทานั้น  เปนตัวชวย

สงเสริมการดูดซึมของแคลเซียม นมเปนอาหารที่หาดื่อไดงายแมวาปจจุบันยังมีการบริโภคกันนอยในหมูคนไทย

เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่พัฒนาแลว สําหรับผูที่ไมตองการเพิ่มน้ําหนักใหตัวเองกเลือกดื่มนมพรองไขมันแต

สําหรับคนที่รางกายผอมจนเกินไปกควรดื่มนมที่มีไขมันซึ่งมีใหเลือกมากมาย โดยสังเกตุไดที่ขางกลองวาเปนนม

ชนิดไหน แตนมทุกชนิดลวนเปนแหลงอาหารที่มีแคลเซียมซึ่งมีคุณคาอาหารสูงมากเพราะมีวิตามินนานนาชนิด

และมแีรธาตุมากมายนอกจากนี้ยังมีโปรตีนอีกดวย ไขแดง และอาหารทะเล เชน ปลาเล็ก ปลานอย ปลาปน 
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กะป ผักตางๆ เชน ตําลึง ดอกกะหล่ํา เห็ด ฯลฯ อาหารพวกนี้มีปริมาณแคลเซียมสูงและมีอยูอุดมสมบูรณใน

ประเทศไทย(http://WWW.thaifitway.com/education/ndata/n3db/question.asp?QID=6) 

 

8. งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 สุภาพ  พิทักษสมบัติ (2542) ศึกษาเรื่อง “ พฤติกรรมผูบริโภคนมไฮแคลเซียมในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผลจากการศึกษาพบวา จากลักษณะทางดานประชากรศาสตรผูบริโภคนมไฮแคลเซียมเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย อยูในชวงอายุ 18-24 ป ระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี สวนทางเหตุผลที่ผูบริโภคดื่มนมไฮ

แคลเซียมเพราะมีคุณคาตอรางกายเสริมสรางสุขภาพ ลดปญหาดานกระดูกพรุน มีคนแนะนํา และมีครรภ สวน

ปจจัยดานการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ที่มีคุณคาที่มากกวานมธรรมดา ปจจัยภายนอกคือ ดานสิ่งแวดลอม

และดานวัฒนธรรม ไดแก ส่ิงจูงใจ ที่ทําใหผูบริโภคหันมาดื่มผลิตภัณฑนมไฮแคลเซียม ปจจัยดานราคา พบวา

นมไฮแคลเซียมราคาประหยัดกวานมธรรมดา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความสะดวกในการหา

ซื้อผลิตภัณฑ 

 สุภาลักษณ  อันนันนับ (2546) ศึกษาเรื่อง “ ทัศนคตแิละพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวพรอมดื่ม

ยี่หอดัชมิลลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผลจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 

อายุเฉล่ียประมาณ 29 ป การศึกษาที่ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท รายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 

บาท กลุมตัวอยางชอบดื่มนมเปรี้ยวพรอมดื่มยี่หอดัชมิลลรสสมและรสผลไมรวม นอกจากนี้ยังพบวาสวนใหญ

ซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่มยี่หอดัชมิลลประเภทยูเอชที และเลือกซื้อกลองขนาด 180 ซี.ซี. ปรมาณที่ซื้อตอครั้งโดย

เฉล่ียประมาณ 4 ขวด/กลอง จํานวนครั้งที่ซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอสัปดาห และจํานวนเงินที่ซื้อโดยเฉลี่ย

ประมาณ 36 บาทตอครั้ง กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อเพราะรสชาดอรอย สถานที่หรือชองทางที่ซื้อจากรานสะดวก

ซื้อ เชน เซเวน อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท ดื่มในชวงเชาบอยที่สุด และเหตุผลในการดื่มเพราะตองการใหรางการ

แข็งแรง 

 จินตนา ศิริวราศัย (2538) ศึกษาเรื่อง “ สถานภาพของแคลเซียมและแมกนีเซียมและผลของการเสริม

แคลเซียมในหญิงไทยที่มีปญหาตะคริวที่ขาด ” พบวาคาเฉลี่ยของการบริโภคแคลเซียมและแมกนีเซียมของหญิง

ตั้งครรภเทากับ 850.94 มิลลิกรัมตอวัน และ 256.7 มิลลิกรัมตอวัน ตามลําดับ ซึ่งถือวาคอนขางต่ําเมื่อ

เปรียบเทียบคาที่กําหนด และการเสริมดวยแคลเซียม 500 มิลลิกรัมตอวัน เปนเวลา 4 อาทิตย สามารถทําใหเกิด

ตะคริวลดลงมากกวาที่ไมไดรับการเสริมแคลเซียมอยางมีนัยสําคัญ และระดับของแคลเซียม และอิออนของ

แคลเซียมในเลือกเพิ่มขึ้นจากในชวงกอนไดรับการเสริมแคลเซียม จึงสรุปไดวาหญิงที่ตั้งครรภที่เปนตะคริว มักจะ

คลอดบุตรตัวยาวกวาซึ่งนําไปสูความตองการแคลเซียมสูงกวาหญิงตั้งครรภที่ไมเปนตะคริว  และการบริโภค

แคลเซียมไมเพียงพอเปนสาเหตุหลักของการเกิดตะคริวในหญิงตั้งครรภ  ในขณะที่การขาดแมกนีเซียมมี

ความสําคัญตอการเกิตะคริวนอยกวา 

 จิตตราภรณ  สิริพิพัฒน (2526) ศึกษาเรื่อง ” ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอนม ยู

เอชที ” ผลจากการศึกษาพบวาลักษณะของผูบริโภคสนใหญเปนทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่งผูบริโภคสวนใหญ

อยูในวัยเด็กและผูใหญมากกวาวัยรุน สวนพฤติกรรมในการซื้อสวนใหญผูบริโภคจะซื้อดื่มเองและดื่มเปนครั้ง

คราว รานคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อไดแก รานคาปลีกขางบาน ในดานความสะดวกในการซื้อ ผูบริโภคเห็นดวยอยูใน
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ระดับดี การตัดสินใจในการซื้อเหตุผลสวนใหญเพราะชอบในรสชาดของนม ยูเอชที ผูบริโภคสวนใหญนิยมดื่ม

นม ยูเอชที ตรา หนองโพ รสช็อคโกแลต และผูบริโภคสวนใหญเห็นวาราคาจําหนายของนม ยูเอสที เหมาะสมดี

แลว สวนประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนมากเห็นวาคุณคาอาหารของนม ยูเอชที อยูในระดับ

คอนขางสูง 

 วัชนา  สังขรัศมี (2530) ศึกษาเรื่อง ” พฤติกรรมของผูบริโภคนมสดในเขตกรุงเทพมหานคร ”  ผลจาก

การศึกษาพบวา อายุ  เพศ การศึกษา ระดับรายได เขตที่อยูอาศัยของผูดื่มนมสดในเขตกรุงเทพมหานครจะมี

อิทธิพลตอการดื่มนมสดถึง 70% การหาความสัมพันธของปริมาณการดื่มนมสด ซึ่งเปนตัวแปรตามกับตัวแปร

อิสระตางๆ ผลการวิจัยปรากฎวา มีตัวแปรอิสระ 2 ตัว การศึกษา ระดับรายได เทานั้นที่มีความสําคัญตอการ

เปล่ียนแปลงการบริโภคนมสดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับ อายุ  เพศ เขตที่อยูอาศัย ขนาดครัวเรือน ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ นั่นหมายถึงไมเขามามีอิทธิพลตอการดื่มนมสด ดังจะปรากฎออกมาวาคา t มีคาต่ํามาก และ

คาความยืดหยุนของความตองการนมสดตออายุ ระดับการศึกษา รายได มีความสัมพันธในเชิงบวกตัวแปรอิสระ

ทั้ง 3 ตัวนี้จะมีทิศทางเดียวกันกับปริมาณการดื่มนมสด 

 พรสุรีย  สีทอง (2546) ศึกษาเรื่อง “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขต

กรุงเทพมหานคร ” ผลจากการศึกษาพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีไม

แตกตางกัน สวนอายุ การศึกษา รายได สถานภาพสมรส แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยู

เอชทีที่แตกตางกัน  ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑผูบริโภคตองการความมี

ชื่อเสียง ความสะดวก เก็บไดนานและมีแคลเซียมในนมถั่วเหลือง ในดานราคาผูบริโภคไมคํานึงเนื่องจาก

ผูบริโภคมองวามีคุณประโยชนตอสุขภาพ โดยที่ราคาขายปลีกปจจุบันไมแพงเกินไป แตความคิดเห็นของ

ผูบริโภคมองวาซื้อยกแพ็คควรจะไดราคาที่ถูกลง สวนดานการกระจายสินคา ปจจุบันมีความสะดวกมากขึ้นหา

ซื้อไดงาย เชน มีวางขายรานสะดวกซื้อ ดิสเคานสโตร ซุปเปอรมารเก็ต สวนดานการสงเสริมการตลาดควรทํา

รายการสงเสริมการขายใหมากขึ้น โดยมีการจัดซุมพิเศษเพื่อสงเสริมการขายพิเศษ การลดราคาเมื่อซ้ือยกแพ็ค 

การโมษณาทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ โดยรวมปจจัยสวนประสมทางการตลาดในทุกๆดาน จะสงผลตอพฤติกรรม

การบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีของผูบริโภค 

 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัย ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบเกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนและความตองการของผูบริโภค เพื่อผูวิจัย

สามารถนํามาประยุกตใชในงานวิจัยเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม กําหนดขอบเขตในการวิจัย และใช

เปนเหตุผลสนับสนุนการพิสูจนสมมุติฐานในการวิจัยครั้งนี้ที่ตองการศึกษาถึง สักษณะดานประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันหรือไม และ

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภความีความสัมพันธกันหรือไม 

ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสามารถเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมแคลเซียมสูง เปนแนวทาง

สําหรับผูประกอบการเพื่อนําไปใชในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยไดดําเนินตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน

ของประชากรคํานวณจากสูตรแบบไมทราบประชากรดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดกลุมตัวอยางผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน และทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชสูตรคํานวณ (นราศรี ไววนิชกุล ; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545: 104) 

 

ใชสูตร Infinite Population 

  

  n = Z2Pq 

       B2 

 แทนคา 

  n = ขนาดตัวอยาง 

  Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติ  

    มาตรฐาน (Z score) ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 

  P = ความนาจะเปนของประชากร 

  q = 1 – P 

  B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
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ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น Z =  1.96 (นราศรี ไววนิชกุล ; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 

2545: 102) 

ในกรณีไมทราบคา P แตเนื่องจากคา Pq จะมีคาสูงสุดเมื่อ P =  0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) 

จากสูตร 

   

  n = Z2Pq 

       B2 

 

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นคา Z = 1.96 

กําหนดให B = 0.05 

  

ดังนั้น 

 

  n = (1.96)2(0.5) (1 – 0.5) 

             (0.05)2 

   = 385 

 

และเพิ่มจํานวนตัวอยางไว 4% ของขนาดตัวอยาง 

   = 385 x 4% 

   = 15 

  

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยางไว 15 คน รวมเปนขนาด

ตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน 

 

2. ขั้นตอนในการสุมตัวอยาง ซึ่งจะทําการสุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและ

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เปนวิธีการสุม

ตัวอยางโดยที่ไมสามารถทราบโอกาสหรือความนาจะเปนของแตละหนวยในประชากรที่ถูกเลือกได โดยมีขั้นตอน 

ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมแบบไมใสคืนจากประชากร 

50 เขตของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพมหานคร: 2545) สุมจับฉลากรายชื่อเขตตางๆ ขึ้นมา 5 เขต (โดยไมใสคืน) คิด

เปนรอยละ 10 ของจํานวนทั้งหมด เพื่อเปนตัวแทนประชากร โดยสุมไดเขตดังนี้คือ คลองเตย บางกะป บางกอกนอย 

ลาดพราวและปทุมวัน 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละ

สถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 

 



 43 

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

          จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = 400 = 67 

        6  

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 คน และ 2 สถานที่

หลังเทากับ 66 คน ดังนี้ 

1. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป จํานวน 67 คน 

2. หางสรรพสินคามาบุญครอง จํานวน 67 คน 

3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวน 67 คน 

4. หางเทสโกโลตัส สาขาฟอรจูน จํานวน 67 คน 

5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว จํานวน 66 คน 

6. หางแฟชั่น ไอสแลนด จํานวน 66 คน 

รวม จํานวน 400 คน 

 

  ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลตาม

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว คือ บริเวณหางสรรพสินคาชั้นนําตามเขตที่ไดเลือกไวขั้นตน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล 

  
2. การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม แบงเปน 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามแบบปลายปด 

(Closed end) จํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการแสดงชวงอายุของกลุม

ตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม  

1. ต่ํากวา 26 ป 

2. 26 – 35 ป 

3. 36 – 45 ป 

4. 46 – 55 ป 

5. สูงกวา 55 ป 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 

1. ต่ํากวาปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี 
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3. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่ 4 อาชีพ โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

1. นักเรียน / นักศึกษา 

2. เจาของกิจการ 

3. พนักงานบริษัทเอกชน 

4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

5. พอบาน / แมบาน 

6. อื่นๆ โปรดระบุ……… 

ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) สามารถแสดงการ

กําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือน ไดดังนี้ 

1. ต่ํากวา   10,001 บาท 

2. 10,001 - 20,000 บาท 

3. 20,001 - 30,000 บาท 

4. 30,001 - 40,000 บาท 

5. 40,001 บาทขึ้นไป 
 
ตอนที ่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคนมตราแอนลีนในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะคําถามแบบปลายปดใหผูตอบแบบสอบถาม

เลือกตอบ(Multiple Choice) มี 2 ตัวเลือก คือ ใช กับ ไมใช จาํนวน 10 ขอ มีขอที่ตองการคําตอบวา “ใช” จํานวน 7 

ขอ ไดแก ขอ 6.1 ขอ 6.2 ขอ 6.3 ขอ 6.4 ขอ 6.5 ขอ 6.6 ขอ 6.7 และขอที่ตองการคําตอบวา “ไมใช” จํานวน 3 ขอ 

ไดแก ขอ 6.8 ขอ 6.9 และขอ 6.10 เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เพื่อแปลความหมาย

ของระดับความรูความเขาใจในเชิงพรรณนา   

ถาผูตอบแบบสอบถามตอบถูกทุกขอจะไดคะแนน 10 คะแนนและถาตอบผิดทุกขอได 0 คะแนนโดยแบง

ระดับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนออกเปน 3 ระดับ เพื่อแปลความหมายของ

ระดับความรูความเขาใจ ดังนี้ 

มีความรูความเขาใจระดับต่ํา  หมายถึงสามารถตอบคําถามได 0 - 3 คะแนน 

มีความรูความเขาใจระดับปานกลาง หมายถึงสามารถตอบคําถามได 4 - 7 คะแนน 

มีความรูความเขาใจระดับสูง  หมายถึงสามารถตอบคําถามได 8 -10 คะแนน 

 

ตอนที่ 3 ขอที่ 7 - 15 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน มี

ลักษณะเปนคําถามปลายปดโดยใชคําถามแบบใหคะแนนความคิดเห็น (Semantic Differential scale) 5 ระดับและ

มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

ทัศนคติดีมาก  ใหคะแนน  5  คะแนน 

ทัศนคติดี   ใหคะแนน  4 คะแนน 

ทัศนคติปานกลาง  ใหคะแนน  3 คะแนน 
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ทัศนคติไมดี   ใหคะแนน  2  คะแนน 

ทัศนคติไมดีมาก  ใหคะแนน  1  คะแนน 

เกณฑการประเมินคาคะแนนที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถามและเปนประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น กัลยา วาณิชยบัญชา (2544:29) ดังนี้ 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =   คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

         จํานวนชั้น         

    = 5 – 1 = 0.80 

        5 

เกณฑในการประเมินผล มีเกณฑดังนี้ 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มีทัศนคติดีมาก 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มีทัศนคติดี  

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีทัศนคติไมดี 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง มีทัศนคติไมดีมาก 
 
ตอนที่ 4 ขอที่ 16 - 24 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ

ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ในการใหเลือกบริโภคมีลักษณะเปนคําถามปลายปดใช

คําถามแบบใหคะแนนความคิดเห็น (Semantic Differential scale) 5 ระดับและมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

ทัศนคติดีมาก  ใหคะแนน  5  คะแนน 

ทัศนคติดี   ใหคะแนน  4 คะแนน 

ทัศนคติปานกลาง  ใหคะแนน  3 คะแนน 

ทัศนคติไมดี   ใหคะแนน  2  คะแนน 

ทัศนคติไมดีมาก  ใหคะแนน  1  คะแนน 

เกณฑการประเมินคาคะแนนที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถามและเปนประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น กัลยา วาณิชยบัญชา (2544:29) ดังนี้ 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

         จํานวนชั้น         

    = 5 – 1 = 0.80 

        5 

เกณฑในการประเมินผล มีเกณฑดังนี้ 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มีทัศนคติดีมาก 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มีทัศนคติดี 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีทัศนคติไมดี 
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คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง มีทัศนคติไมดีมาก 

 

ตอนที่ 5 ขอที่ 25 -31 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูตอบ

แบบสอบถาม มีลักษณะคําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ และแบบสอบถามแบบ

ปลายเปด (Open end questions) จํานวน 2 ขอ รวม 7 ขอ 

ขอที่ 25. ปจจุบันทานบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชนิดใดอยู โดยระดับการวัดขอมูลนามเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของกลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 

1. นมผง 

2. นม UHT 

3. นมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

4. นมถั่วเหลืองพรอมดื่ม 

ขอที่ 26. วัตถุประสงคสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยระดับการวัดขอมูลแบบนาม

บัญญัติ (Nominal) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของกลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 

1. ซื้อบริโภคเอง 

2. ซื้อใหคนอื่น 

3. ซื้อเพื่อเปนของฝาก 

4. อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

ขอที่ 27. เหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรกของทานโดยระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของกลุมตัวอยางที่ใช

แบบสอบถาม 

1. เพื่อสุขภาพที่ดี 

2. เพื่อรักษาโรค 

3. เพื่อปองกันโรค 

4. ชวยลดความเสี่ยงตอโรค 

5. ตองการทดลองบริโภค 

6. ตองการควบคุมน้ําหนัก 

7. อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

ขอที่ 28. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุดโดยระดับการวัดขอมูล

แบบนามบัญญัติ (Nominal) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของกลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 

1. ตัวทานเอง 

2. สมาชิกในครอบครัว 

3. เพื่อน 

4. แพทยผูเชี่ยวชาญ 

5. พนักงานขาย 

6. อื่นๆ โปรดระบุ.................... 
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ขอที่ 29. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนจากที่ไหนโดยระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ 

(Nominal) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของกลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 

1. รานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) 

2. ซุปเปอรมารเก็ต (ท็อป, เดอะมอลล, ฟูดแลนด, จัสโก) 

3. คอนวีเนียนสโตร (7-11, แฟมิล่ีมารท) 

4. รานขายของชําที่มีตูแช 

ขอที่ 30 -31.ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และมูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอ

ครั้งโดยระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

กลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ ในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ

บริโภคผลิตภัณฑนมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. ทบทวนการตั้งความมุงหมายของงานวิจัย เพื่อใชในการกําหนดขอบเขต และเนื้อหาใหครอบคลุมตาม

ความมุงหมายของการวิจัย 

4. สรางแบบสอบถามขึ้นมาทั้งหมด 5 ตอน โดยแบงออกเปน ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป จํานวน 5 ขอ ตอนที่ 2 

ขอมูลเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 10 ขอ ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ

ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 9 ขอ ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 9 ขอและตอนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค จํานวน 6 ขอ 

5. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

6. นําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นจะนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปปรึกษากับ

คณะกรรมการ เพื่อตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมกอนนําไปทดลองใช 

7. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) จํานวน 40 ชุดกับกลุมตัวอยาง และนําไปหาคาความเชื่อม่ัน

ดวยการคํานวณสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค(Alpha  Cronbach  Coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่ง

ไดคาความเชื่อม่ันโดยรวมของดานผลินภัณฑและดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เทากับ 0.7729 จากนั้นจึงนํา

แบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมลู 
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และ

การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง

หนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
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 หนังสือและตําราเกี่ยวกับโภชนาการอาหาร 

 หนังสือพิมพ นิตยสารและวารสารตาง ๆ 

 หนังสือและบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 คน  ผูวิจัยจะดําเนินการจัดสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงและรอ

เก็บแบบสอบถามดวยตนเองตามพื้นที่ในการวิจัย เพื่อดําเนินการจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูลตอไป 
 

4. การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดทําขอมลู 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการของ Cronbach’s α 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริง 

3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ

แบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับ

ประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for Social Sciences) For Windows Version 11 และทําการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอที่ 1-5 เกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบ ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 

(Percentage) 

1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอที่ 6 เกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยการหา คาเฉลี่ย (Means) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอที่ 7–15 เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอที่ 16-24 เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.5 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 5 ขอที่ 25-29 เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑนมตราแอน โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
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1.6 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 5 ขอที่ 30-31 เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑนมตราแอน โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติของการวิจัยครั้งนี้ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ ในการวิเคราะห 

ดังนี้ 

 แบบสอบถามตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ t-test independent สําหรับขอที่ 1 และ F-Test ในขอที่ 2-5 ในการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑนมตราแอนลีนโดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับทัศนคติดานผลติภัณฑนมตราแอนลีนโดยใชการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 4 เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยใชการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 
1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

 คาสถิติรอยละ (Percentage) 

 คาคะแนนเฉลี่ย ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 

 

   X = ∑X 

       n 

 

  เมื่อ     X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 

 

S = n∑X2 – (∑X)2 

      n (n – 1) 
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  เมื่อ     S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

(∑X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient)  

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 

 

α =      k covariance / variance 

 

  1 + (k-1) covariance / variance 

  เมื่อ α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

   k แทน จํานวนคําถาม 

covariance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

variance แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

 คา Independent t – test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอ

กัน (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 178) สามารถแบงไดเปน 2 กรณี ดังนี้ เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตัวแปร – 

เพศเทานั้น) 

 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2
1 = S2

2 ) 

 

   t = X1  – X2 

           Sp 1    +  1 

     n1   + n2 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ   n1   + n2 - 2 

   

  เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   X1 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 

   X2 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 2 

   Sp  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม   
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   S2
p แทน  (n1 – 1) S2

1 + (n2 – 1) S2
2 

                n1   + n2 - 2  

   S2
1  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1 , n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่2 

 

 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2
1 = S2

2 ) 

    

   t = X1  – X2 

     S2
1 + S

2
2 

     n1   + n2 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ = v 

       S2
1 + S

2
2 

       n1   + n2  

   v =  S2
1           S2

2 

     n1      +    n2  

               n1 - 1      n2 - 1 

 

  เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   X1 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 

   X2 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 2 

   S2
1  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1 , n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนากลุมตัวอยางที่2 

 

 คา F–Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เปรียบเทียบคาเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไปกลุม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 249)  

 

   F = MSb 

     MSw 

  เมื่อ F แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

   MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 161) 

 

   LSD = t1 - α ; n – k  2MSE 

           2     ni 

 

  โดยที่ ni  =  nj 

   r = n – k 

  เมื่อ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

   MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ 

    แปรปรวน 

    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α  แทน คาความเชื่อม่ัน 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) สามารถเขียนได 

ดังนี้ 
  B = MSB 
    MSW’ 
 
 

 โดย คา    MSW’    = 
  

 
เมื่อ B แทน คาสถติิที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

  MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป  

เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา  

วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สามารถเขียนได ดังนี้ 
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LSD = ⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α

 

 เมื่อ LSD คือ แทนผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

 knt −− ;2/1 α  คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหาง

ความเปนอิสระภายในกลุม 

 MSE  คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

 ni   คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 

 nj   คือ จํานวนขอมูลของกลุม j  

      ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Movement Correlation 

Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544: 311-312) 

    

   rxy =  n∑XY – (∑X)(∑Y) 

     [n∑X2 – (∑X) 2] [n∑Y2 – (∑Y) 2] 

    

   

 เมื่อ r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

   ∑Y แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

   ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง –1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2544: 437) คือ 

1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะลด แตถา X ลด Y 

จะเพิ่ม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่มดวย แตถา 

X ลด Y จะลดดวย 

3. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 

4. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 

5. คา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

6. คา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

และมีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ (Salking. 2000:208) 
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คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสัมพันธ 

0.81-1.00   สูงมาก (Very Strong) 

0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong) 

0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 

0.21-0.40 คอนขางต่ํา (Weak) 

0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak) 

 
สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

1. ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ รายไดเฉล่ียตอ

เดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.1 ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ 

Independent t-test 

1.2 ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ

เดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ One-way ANOVA (F-Test) 

2. ดานความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ One-way ANOVA (F-Test) 

3. ทัศนคตดิานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลี

นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดาน

การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร คาสถิตทิี่ใชทดสอบสมมติฐานคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-

Moment Correlation Coefficient) 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  

ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D.  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย (Pearson Correlation) 

Prob.  แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือยอมรับสมมติฐาน 

*   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

Sig  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณได    

   ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 



 

 

56 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการนําเสนอออกเปน 6 

สวน ดังนี้ คือ 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของของกลุมตัวอยางไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายได โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   

1.1  ชาย 149 37.25 

1.2  หญิง 251 62.75 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

2.1  ต่ํากวา 26 ป 50 12.50 

2.2  26 - 35 ป 198 49.50 

2.3  36 - 45 ป 60 15.00 

2.4  46 - 55 ป 51 12.75 

2.5  สูงกวา 55 ป 41 10.25 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา   

3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 99 24.75 

3.2  ปริญญาตรี 196 49.00 

3.3  สูงกวาปริญญาตรี 105 26.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

4. อาชีพ   

4.1  นักเรียน / นักศึกษา 35 8.75 

4.2  เจาของกิจการ 61 15.25 

4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 177 44.25 

4.4  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 43 10.75 

4.5  พอบาน / แมบาน 63 15.75 

4.6  อื่นๆ เชน รับจาง 21 5.25 

รวม 400 100.00 

5. รายไดตอเดือน   

5.1  ต่ํากวา 10,001 บาท 73 18.25 

5.2  10,001-20,000 บาท 117 29.25 

5.3  20,001-30,000 บาท 77 19.25 

5.4  30,001-40,000 บาท 54 13.50 

5.5  40,001 บาทขึ้นไป 79 19.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 

62.75 และเพศชาย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25 

2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีอายุ 26-35 ปจํานวน 198 คน คิดเปน

รอยละ 49.50 รองลงมามีอายุ 36-45 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15, อายุ 46-55 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอย

ละ 12.75, อายุต่ํากวา 26 ป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และอายุสูงกวา 55 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอย

ละ 10.25 ตามลําดับ 

3. ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 

26.25 และมีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 ตามลําดับ 
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4. ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

177 คน คิดเปนรอยละ 44.25 รองลงมาอาชีพพอบาน / แมบาน จํานวน 63คน คิดเปนรอยละ 15.75, อาชีพเจาของ

กิจการ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25, อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75, 

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75, และอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง  จํานวน 21 คน คิดเปนรอย

ละ 5.25 ตามลําดับ 

5. ดานรายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน  10,001-20,000 

บาท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25, รองลงมามีรายไดตอเดือน 40,001บาทขึ้นไป จํานวน 79 คนคิดเปนรอย

ละ 19.75, มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000บาท จํานวน 77คน คิดเปนรอยละ 19.25,  มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 

10,001บาท จํานวน 73คน คิดเปนรอยละ 18.25, และมีรายไดตอเดือน 30,001-40,000บาทขึ้นไป จํานวน 54 คน 

คิดเปนรอยละ 13.50 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  
 

การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ 

ดังนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค  

ตอบถูก ตอบผิด 
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 1. เสริมสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง 340 85.00 60 15.00 

 2. ปองกันโรคกระดูกพรุน 382 95.50 18 4.50 

 3. ผลิตภัณฑนมแคลเซียมสูง 394 98.50 6 1.50 

 4. ไขมันต่ําไมทําใหอวน 273 68.30 127 31.80 

 5. ควบคุมความดันโลหิต 120 30.00 280 70.00 

 6. ชวยในระบบยอยอาหาร 168 42.00 232 58.00 

 7. ลดอาการชาเปนตะคริว 86 21.50 314 78.50 

 8. รางกายสามารถสรางแคลเซียมเองได 184 46.00 216 54.00 

 9. ผลิตภัณฑนมสําหรับผูสูงอายุเทานั้น 230 57.50 170 42.50 

10. ผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับผูใสใจสุขภาพ 129 32.30 271 67.80 

รวม 230.60 57.66 169.40 42.36 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเสริมสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบ

ถูก มีจํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85  ตอบผิด มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนปองกันโรคกระดูกพรุน แสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 382 

คน คิดเปนรอยละ 95.50  ตอบผิด มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนแคลเซียมสูง แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่

เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 394 คน คิด

เปนรอยละ 98.50  ตอบผิด มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนไขมันต่ําไมทําใหอวน แสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 273 

คน คิดเปนรอยละ 68.30 ตอบผิด มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.80 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนควบคุมความดันโลหิต แสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 120 

คน คิดเปนรอยละ 30.00  ตอบผิด มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชวยในระบบยอยอาหาร แสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 168 

คน คิดเปนรอยละ 42.00  ตอบผิด มีจํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนลดอาการชาเปนตะคริว แสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 86 

คน คิดเปนรอยละ 21.50  ตอบผิด มีจํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 78.50 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนรางกายสามารถสรางแคลเซียมเองได 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบ

ถูก มีจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00  ตอบผิด มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับผูใสใจ

สุขภาพ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญตอบถูก มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.30  ตอบผิด มีจํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.80 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค  

ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน (คน) รอยละ 

มีความรูความเขาใจระดับต่ํา ( ตอบถูก 0 – 3 ขอ ) 41 10.25 

มีความรูความเขาใจระดับปานกลาง ( ตอบถูก 4 – 7 ขอ ) 299 74.75 

มีความรูความเขาใจระดับสูง ( ตอบถูก 8 – 10 ขอ ) 60 15.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

ดานระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนในระดับสูง ปานกลาง และต่ํา ตามลําดับดังนี้ 

1. มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในระดับสูง ( ตอบถูก 8 – 10 ขอ ) มีจํานวน 60 

คน คิดเปนรอยละ 15.00 

2. มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในระดับปานกลาง ( ตอบถูก 4 – 7 ขอ ) มีจํานวน 

299 คน คิดเปนรอยละ 74.75 

3. มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในระดับต่ํา ( ตอบถูก 0 – 3 ขอ ) มีจํานวน 41 คน 

คิดเปนรอยละ 10.25 

 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนข

องผูบริโภค  

ความรูความเขาใจ Min Max Mean S.D 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 2 10 5.77 1.677 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน พบวา  ความรูความ

เขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยเฉลี่ยเทากับ 5.77 คะแนน โดยมีคะแนนต่ําสุดเทากับ 2 

คะแนนและคะแนนสูงสุด เทากับ 10 คะแนน กลาวคือ  ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนในระดับปานกลาง 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยแจกแจงคาเฉลี่ยและสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

 

ตาราง 6 แสดงทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน X  S.D. ระดับทัศนคติ 

ดานผลิตภัณฑ    

1. แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับ 

ผลิตภัณฑนมยี่หออื่น  (ไมสูง…..สูง) 3.87 0.91 ดี 

2. ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

(ไมมีชื่อเสียง…..มีชื่อเสียง) 4.14 0.72 ดี 

3. ความนาเชื่อถือในตราสินคา  (ไมนาเชื่อถือ…..นาเชื่อถือ) 4.12 0.68 ดี 

4. ความรูสึกหลังจากการบริโภคนมตราแอนลีน  (ไมชอบ…..ชอบ) 3.54 0.79 ดี 

5. รายละเอียดที่แสดงบนฉลาก  (ไมชัดเจน…..ชดัเจน)  3.76 0.85 ดี 

6. รูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

(ไมทันสมัย…..ทันสมัย) 3.32 0.95 ปานกลาง 

7. คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

(ไมมีคุณคา…..มีคุณคา) 4.10 0.65 ดี 

8. ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภค  (ไมแข็งแรง…..แข็งแรง) 3.69 0.78 ดี 

9. การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล 

(ดอยกวา…..ดีกวา) 3.47 0.93 ดี 

ผลรวมทัศนคติตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 3.78 0.44 ดี 

 

จากตาราง 6 พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน    ความนาเชื่อถือในตรา

สินคา     คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน   แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อ

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนมยี่หออื่น   รายละเอียดที่แสดงบนฉลาก   ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภค ความรูสึก

หลังจากการบริโภคนมตราแอนลีน     การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล     

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 4.12, 4.10, 3.87, 3.76, 3.69, 3.54,  และ 3.47 ตามลําดับ สวนขอรูปแบบ

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมตราแอนลนีอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 
ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 
 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดโดยแจกแจงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

 

ตาราง 7 แสดงทัศนคติของผูบริโภคตอตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลติภัณฑนมตราแอนลีน X  S.D. ระดับทัศนคติ 

ดานราคา    

1. ราคาผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  (ถูก…..แพง) 2.70 1.05 ปานกลาง 

2. ราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับตรา

ผลิตภัณฑอื่น  (ถูกกวา…..แพงกวา) 2.63 0.95 ปานกลาง 

3. ความคุมคาของจํานวนเงินที่จาย  (ไมคุมคา…..คุมคา) 3.67 0.72 ดี 

รวม 3.00 0.67 ปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    

1. สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

(หาซื้อไดยาก…..หาซื้อไดงาย) 3.91 0.96 ดี 

2. การตกแตงภายในรานคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

(ไมจูงใจ…..จูงใจ) 3.25 0.75 ปานกลาง 

รวม 3.58 0.72 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาด    

1. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  (ไมจูงใจ…..จูงใจ) 3.78 0.90 ดี 

2. พรีเซนเตอรของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  (ไมจูงใจ…..จูงใจ) 3.61 0.98 ดี 

3. การลดราคา  (ไมนาสนใจ…..สนใจ) 3.89 0.96 ดี 

4. การจัดบูธตรวจกระดูก  (ไมนาสนใจ…..สนใจ) 4.18 0.87 ดี 

รวม 3.87 0.68 ดี 

รวมทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด 3.48 0.50 ดี 

 

 จากตาราง 7 พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา อยู
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ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จาย อยูใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  สวนขอราคาผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

เมื่อเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑอื่น  อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70,2.63 ตามลําดับ   

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  สวนขอการตกแตงภายในรานคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.87  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การจัดบูธตรวจกระดูก  การลดราคา   การโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศน และพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.89, 3.78 และ 

3.61 ตามลําดับ  

 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ
ผูบริโภค 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค โดยแจกแจงจํานวนและคารอย

ละ ดังนี้ 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน (คน) รอยละ 

1. ชนิดผลิตภัณฑนมตราแอนลีนที่บริโภค   

1.1 นมผง 141 35.25 

1.2 นม UHT 208 52.00 

1.3 นมเปรี้ยวพรอมดื่ม 12 3.00 

1.4 นมถั่วเหลืองพรอมดื่ม 39 9.75 

รวม 400 100.00 

2. วัตถุประสงคในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน   

2.1 ซื้อบริโภคเอง 291 72.75 

2.2 ซื้อใหคนอื่น 86 21.50 

2.3 ซื้อเพื่อเปนของฝาก 23 5.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน (คน) รอยละ 

3. เหตุผลที่บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรก   

3.1 เพื่อสุขภาพที่ดี 315 78.75 

3.2 เพื่อรักษาโรค 7 1.75 

3.3 เพื่อปองกันโรค 9 2.25 

3.4 ชวยลดความเสี่ยงตอโรค 9 2.25 

3.5 ตองการทดลองบริโภค 60 15.00 

รวม 400 100.00 

4.บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกบริโภค   

4.1 ตัวเอง 234 58.50 

4.2 สมาชิกในครอบครัว 114 28.50 

4.3 เพื่อน 18 4.50 

4.4 แพทยผูเชี่ยวชาญ 23 5.75 

4.5 พนักงานขาย 11 2.75 

รวม 400 100.00 

5. สถานที่ซื้อบอยที่สุด   

5.1 รานคาปลีก(โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) 209 52.25 

5.2 ซุปเปอรมารเก็ต(ท็อป, เดอะมอลล, ฟูดแลนด, จัสโก) 136 34.00 

5.3 คอนวีเนียนสโตร (7-11, แฟมิล่ีมารท) 35 8.75 

5.4 รานขายของชําที่มีตูแช 20 5.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชนิดนม 

UHTมากที่สุด จํานวน 208 คน  คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมา ไดแก นมผง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 

นมถั่วเหลืองพรอมดื่ม จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 และนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 

3.00 ตามลําดับ  

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีวัตถุประสงคในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จะซื้อเพื่อบริโภคเอง 

จํานวน 291 คนคิดเปนรอยละ 72.75 รองลงมาคือ ซื้อใหผูอื่นบริโภค จํานวน 86คน คิดเปนรอยละ 121.50 และซื้อ

เพื่อเปนของฝาก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ  
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ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรก เพื่อ

สุขภาพ จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.75 รองลงมาคือ ตองการทดลองบริโภค จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 

15.00 เพื่อปองกันโรค จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25ชวยลดความเสี่ยงตอโรค จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25

และเพื่อรักษาโรค จํานวน 7คน  คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน พบวา บุคคลที่มีอิทธิพล

ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสวนใหญ คือ ตัวเอง จํานวน 234 คนคิดเปนรอยละ 58.50 รองลงมาคือ 

สมาชิกในครอบครัว จํานวน 114 คนคิดเปนรอยละ 28.50 แพทยผูเชี่ยวชาญ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 

เพื่อนเปนจํานวน 18 คนคิดเปนรอยละ 4.50 และพนักงานขาย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จาก รานคาปลีก(โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) 

มีจํานวน 209 คน  คิดเปนรอยละ 52.25 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต(ท็อป, เดอะมอลล, ฟูดแลนด, จัสโก) จํานวน 

136 คน  คิดเปนรอยละ 34.00 คอนวีเนียนสโตร (7-11, แฟมิล่ีมารท) จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และราน

ขายของชําที่มีตูแช จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00  ตามลําดับ 

 

จากตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด และคาเฉลี่ย เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภค 

พฤติกรรมการใชบริการ Min Max X  S.D. 

6. ความถี่ในการบริโภค (ครั้ง / วัน) 1 4 1.52 0.61 

7. มูลคาที่จายตอครั้ง ( บาท ) 32 500 197.88 95.38 

 

จากตาราง 9 สามารถอธิบายไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 4 ครั้งตอวัน และนอยที่สุด 1 ครั้งตอ

วัน ซึ่งมีความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอวันโดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 

ผูบริโภคมีมูลคาที่จายตอครั้งในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 500 บาทตอครั้ง และ

นอยที่สุด 32 บาทตอครั้ง ซึ่งมีมูลคาที่จายโดยเฉลี่ย 197.88 บาทตอครั้ง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

95.38 
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สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ดานเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน 

(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคา

นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนเพศชาย = คาแปรปรวนเพศหญิง 

H1 : คาความแปรปรวนเพศชาย ≠ คาแปรปรวนเพศหญิง 

 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา ความถี่ในการบริโภค 

มีคา Sig. เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  และมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .203 ซึ่งมากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไม

แตกตางกัน   

 แสดงวาความถี่ในการบริโภค  ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown – 

Forsythe และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ จะใชสถิติ F-test 

ในการทดสอบสมมติฐานตอไป 
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ตาราง 10 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการบริโภค และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการบริโภค 
Levene'sTest for 

Equality of Variances   
เพศ t-test for Equality of Means 

    F Sig.   X S.D. t df Prob. 

Equal variances 

assumed 
23.064* 0.000 ชาย 1.28 0.47    

ความถี่ใน

การบริโภค Equal variances 

not assumed 
  หญิง 1.67 0.64 -6.907* 0.000 

Equal variances 

assumed 
1.623 0.203 ชาย 193.51 104.05 -0.706 398 0.481 

มูลคาที่ซื้อ

ตอครั้ง Equal variances 

not assumed 
  หญิง 200.48 89.95    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล ดานความถี่ พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เพศชายมีความถี่ในการบริโภค
นอยกวาเพศหญิง โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.39  

การวิเคราะหขอมูล ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.481 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน  
 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-
Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
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Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1 : คาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง  11 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

พฤติกรรมการบริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการบริโภค 49.106 4 395 0.057 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 9.91* 4 395 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง  11 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 พบวา ความถี่ในการบริโภค มีคา Sig. 

เทากับ  .057 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา

ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  และมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม

แตกตางกัน 

 แสดงวาความถี่ในการบริโภค  ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐานตอไป และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ 

Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานตอไป 
 

ตาราง 12  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรม แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความถี่ในการบริโภค ระหวางกลุม 4 28.157 7.039 23.24* 0.000 

 ภายในกลุม 395 119.641 0.303     

 รวม 399 147.797       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะห คาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance : One-way ANOVA) พบวาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค  ดานความถี่ใน
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การบริโภค มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการบริโภค แตกตางกัน 

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู อายุ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการบริโภค 

อายุ X ต่ํากวา 26 ป 26 - 35 ป 36 - 45 ป 46 - 55 ป สูงกวา 55 ป 

ต่ํากวา 26 ป 1.00 - -0.52* -0.42* -0.78* -1.02* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

26 - 35 ป 1.52 - - 0.10 -0.26* -0.50* 

    (0.225) (0.002) (0.000) 

36 - 45 ป 1.42 - - - -0.36* -0.60* 

     (0.001) (0.000) 

46 - 55 ป 1.78 - - - - -0.24* 

      (0.038) 

สูงกวา 55 ป 2.02 - - - - - 

       

รวม 1.52      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ปกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 36 - 

45 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 36 - 45 ป, 46 - 

55 ป และสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดาน

ความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 36 - 45 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52, 0.42, 0.78 และ 1.02 ตามลําดับ 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.002 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 และ 0.50 ตามลําดับ 
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ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.001 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 และ 0.60 ตามลําดับ 

ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มี

อายุ 46 - 55 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ

สูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

 

ตาราง 14 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตาม

อายุ 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 Prob. 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 20.979* 4 317.544 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่ตางกัน มีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง

แตกตางกัน 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  อายุที่ตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํา

ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู อายุ กับพฤติกรรมดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง 

อายุ X ต่ํากวา 26 ป 26 - 35 ป 36 - 45 ป 46 - 55 ป สูงกวา 55 ป 

ต่ํากวา 26 ป 140.00 - -59.30* -37.33 -76.02* -129.12* 

   (0.000) (0.089) (0.000) (0.000) 

26 - 35 ป 199.30 - - 21.97 -16.73 -69.82* 

    (0.505) (0.773) (0.000) 

36 - 45 ป 177.33 - - - -38.69* -91.79* 

     (0.019) (0.000) 

46 - 55 ป 216.02 - - - - -53.10* 

      (.000) 

สูงกวา 55 ป 269.12 - - - - - 

       

รวม 197.88      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ปกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป,  46 - 

55 ป และสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ

วา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป โดย

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 59.30, 76.02 และ 129.12 ตามลําดับ 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มี

อายุ 26 - 35 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุสูง

กวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 69.82 

ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.019 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 38.69 และ 91.79 ตามลําดับ 

ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป โดยผูบริโภคที่มี



 

 

73 

อายุ 46 - 55 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุสูง

กวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 53.10 

 

สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพ ที่ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1 : คาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง  16 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

พฤติกรรมการบริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการบริโภค 44.092 5 394 0.079 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 2.923* 5 394 0.013 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง  16 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05   พบวา ความถี่ในการบริโภค มีคา Sig. 

เทากับ  .079 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา

ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  และมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .013 ซึ่งนอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม

แตกตางกัน 

แสดงวาความถี่ในการบริโภค  ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐานตอไป และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ 

Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานตอไป 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรม แหลงความ Df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความถี่ในการบริโภค ระหวางกลุม 5 21.154 4.231 13.162* 0.000 

 ภายในกลุม 394 126.644 0.321     

 รวม 399 147.798       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะห คาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance : One-way ANOVA) พบวาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค  ดานความถี่ใน
การบริโภค มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการบริโภค แตกตางกัน 

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู อาชีพ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการบริโภค 

อาชีพ _
x  นักเรียน / เจาของ พนักงาน รับราชการ / พอบาน / อื่นๆ 

  นักศึกษา กิจการ บริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจ แมบาน  

นักเรียน / นักศึกษา 1.23 - -0.36* -0.15 -0.33* -0.77* -0.25 

   (0.003) (0.139) (0.011) (0.000) (0.114) 

เจาของกิจการ 1.59 - - 0.21* 0.03 -0.41* 0.11 

    (0.015) (0.777) (0.000) (0.427) 

พนักงาน 1.38 - - - -0.16 -0.62* -0.10 

บริษัทเอกชน     (0.072) (0.000) (0.482) 

รับราชการ / 1.56 - - - - -0.44* 0.08 

รัฐวิสาหกิจ      (0.000) (0.587) 

พอบาน / แมบาน 2.00 - - - - - 0.52* 

       (0.000) 

อื่นๆ เชน รับจาง 1.48 - - - - - - 

        

รวม 1.52       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ

เจาของกิจการ, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ พอบาน /แมบานพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003, 0.011 และ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของ

กิจการ, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดาน

ความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ พอบาน /แมบาน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36, 0.33 และ 0.77 ตามลําดับ 

ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ พอบาน /แมบาน พบวา 

มีคา Sig. เทากับ 0.015 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ แตกตางเปน

รายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 และนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.62 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ 

เชน รับจางโดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพอื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 

 

ตาราง 19 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตาม

อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 Prob. 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 10.286* 5 226.491 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง

แตกตางกัน 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํา

ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู อาชีพ กับพฤติกรรมดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง 

อาชีพ _
x  นักเรียน / เจาของ พนักงาน รับราชการ / พอบาน / อื่นๆ 

  นักศึกษา กิจการ บริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจ แมบาน  

นักเรียน /  130.86 - -51.44 -74.03* -62.79* -114.70* -30.57 

นักศึกษา   (0.111) (0.000) (0.001) (0.000) (0.906) 

เจาของกิจการ 182.30 - - -22.59 -11.35 -63.26* 20.87 

    (0.930) (1.000) (0.004) (0.998) 

พนักงาน 204.89 - - - 11.23 -40.67* 43.46 

บริษัทเอกชน     (0.997) (0.007) (0.347) 

รับราชการ / 193.65 - - - - -51.89* 32.22 

รัฐวิสาหกิจ      (0.001) (0.788) 

พอบาน / แมบาน 245.56 - - - - - 84.13* 

       (0.003) 

อื่นๆ 161.43 - - - - - - 

        

รวม 197.88       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.001 และ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 74.03 และ 62.79 ตามลําดับ และมากกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 114.70 

ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพ 

พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 63.26 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
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อาชีพ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 40.67 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /แมบาน พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพ พอบาน /แมบาน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 51.89 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ 

เชน รับจางโดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

อื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 84.13 
 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1 : คาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน 

 

 

ตาราง  21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

พฤติกรรมการบริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการบริโภค 12.579* 2 397 0.000 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 3.948* 2 397 0.020 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง  21 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05   พบวา ความถี่ในการบริโภคและมูลคาที่

ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .000 และ .020 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   

แสดงวาความถี่ในการบริโภค  และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะ

ใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานตอไป 

 

ตาราง 22 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในดานความถี่ในการบริโภคและมูล

คาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 Prob. 

ความถี่ในการบริโภค 38.583* 2 353.298 0.000 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 2.722 2 294.475 0.067 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคดานความถี่ในการบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา Prob. 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ในดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคดานมูลคาที่

ซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่ตางกัน มี

ผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไม

แตกตางกัน 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown – 

Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมดานความถี่ในการบริโภค 

ระดับการศึกษา X ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ต่ํากวาปริญญาตรี 1.93 - 0.51* 0.60* 

   (0.000) (0.000) 

ปริญญาตรี 1.42 - - 0.09 

    (0.455) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.33 - - - 

     

รวม 1.52    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 

ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ใน

การบริโภค มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.51 และ 0.60 ตามลําดับ 
 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือน ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกัน 
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H1 : คาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง  24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

พฤติกรรมการบริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการบริโภค 5.684* 4 395 0.000 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 8.345* 4 395 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง  24 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05   พบวา ความถี่ในการบริโภคและมูลคาที่

ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   

แสดงวาความถี่ในการบริโภค  และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะ

ใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานตอไป  

 

ตาราง 25 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในดานความถี่ในการบริโภคและมูล

คาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 Prob. 

ความถี่ในการบริโภค 9.374* 4 359.772 0.000 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 8.206* 4 320.038 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown – 

Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตาง

กัน  

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown – 

Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
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Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ดังนี้ 

 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู รายไดตอเดือน กับพฤติกรรมดานความถี่ในการบริโภค 

รายไดตอเดือน 
(บาท) 

_
x  

ต่ํากวา

10,001 

10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

30,001-

40,000 

40,001 ขึ้น

ไป 

ต่ํากวา10,001 1.79 - 0.22 0.47* 0.51* 0.23 

   (0.264) (0.000) (0.000) (0.154) 

10,001-20,000 1.57 - - 0.25* 0.29* 0.01 

    (0.036) (0.010) (1.000) 

20,001-30,000 1.32 - - - 0.04 -0.24* 

     (1.000) (0.041) 

30,001-40,000 1.28 - - - - -0.28* 

      (0.011) 

40,001 ขึ้นไป 1.56 - - - - - 

       

รวม 1.52      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา10,001 บาท กับ ผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท  พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.000 และ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,001 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่

มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท 

อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.47 และ 0.51 ตามลําดับ 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

และ 30,001-40,000 บาท  พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.036 และ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 ตามลําดับ หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 

บาท และ 30,001-40,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค 

มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 และ 0.29 ตามลําดับ 



 

 

83 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  

พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-

30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  

พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-

40,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู รายไดตอเดือน กับพฤติกรรมดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง  

รายไดตอเดือน 
(บาท) 

_
x  

ต่ํากวา

10,001 

10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

30,001-

40,000 

40,001 ขึ้น

ไป 

ต่ํากวา10,001 145.34 - -65.57* -77.39* -63.10* -50.36* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.005) 

10,001-20,000 210.91 - - -11.82 2.47 15.21 

    (0.997) (1.000) (0.961) 

20,001-30,000 222.73 - - - 14.27 27.03 

     (0.993) (0.752) 

30,001-40,000 208.44 - - - - 12.76 

      (0.995) 

40,001 ขึ้นไป 195.70 - - - - - 

       

รวม 197.88      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา10,001 บาท กับ ผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท  และ 40,001 บาทขึ้นไป พบวา มี

คา Sig. เทากับ  0.000, 0.000, 0.000 และ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ

เดือนต่ํากวา 10,001 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 

บาท 30,001-40,000 บาท  และ 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคา

ที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท  

และ 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 65.57, 77.39, 63.10 

และ 50.36 ตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

H1 : ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1 : คาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง  28 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

พฤติกรรมการบริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการบริโภค 1.999 2 397 0.137 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 3.071* 2 397 0.047 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง  28ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05    พบวา ความถี่ในการบริโภค มีคา Sig. 

เทากับ  .137 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา

ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  และมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ  .047 ซึ่งนอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม

แตกตางกัน 

แสดงวาความถี่ในการบริโภค  ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐานตอไป และ มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ซึ่งมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ 

Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานตอไป 
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ตาราง 29 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในดานความถี่ในการบริโภค จําแนก

ตามจําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 

พฤติกรรม แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความถี่ในการบริโภค ระหวางกลุม 2 0.267 0.134 0.359 0.698 

 ภายในกลุม 397 147.53 0.372     

 รวม 399 147.798       

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ โดยใชสถิติการวิเคราะห คาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน
ลีนของผูบริโภค  ดานความถี่ในการบริโภค มีคา Prob. เทากับ 0.698 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความรูความเขาใจที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกัน 

 

ตาราง 30 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในมูลคาที่ซื้อตอครั้ง จําแนกตาม

จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 Prob. 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 19.473* 2 138.717 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe พบวา มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระดับความรูความเขาใจที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยจึง

ไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ระดับความรูความเขาใจ กับพฤติกรรมดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง 

ความรูความเขาใจ X ระดับต่ํา ระดับกลาง ระดับสูง 

ระดับต่ํา 269.27 - 75.36* 100.39* 

   (0.000) (0.000) 

ระดับกลาง 193.91 - - 25.03 

    (0.175) 

ระดับสูง 168.88 - - - 

     

รวม 197.88    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจระดับต่ํา กับ  ผูบริโภคที่มีความรู

ความเขาใจระดับกลาง และความรูความเขาใจระดับสูง พบวา มีคา Sig. เทากับ  0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 

ตามลําดับ หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจระดับต่ํา แตกตางเปนรายคูกับ  ผูบริโภคที่มีความรูความ

เขาใจระดับกลาง และความรูความเขาใจระดับสูงโดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่

ซื้อตอครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจระดับกลาง และความรูความเขาใจระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 75.36 และ 100.39 ตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตรา

แอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลี

นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ 

 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ความถี่ในการบริโภค -0.028 0.582 ไมมีความสัมพันธ 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง -0.008 0.869 ไมมีความสัมพันธ 

 

จากตาราง 32 โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.582,0.869 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน  
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สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย  ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมในการบริโภค Pearson Sig. ระดับ 

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ความถี่ในการบริโภค -0.003 0.953 ไมมีความสัมพันธ 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 0.258** 0.000 คอนขางต่ําและสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 33 โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานความถี่ในการบริโภค  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.953 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค 

ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ดานราคากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกัน

ระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.258  นั่นคือ 

ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานราคาตอผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  ดานมูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง

ของผูบริโภคสูงขึ้นดวยในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 
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H0 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ชองทางการจัดจําหนาย 

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมในการบริโภค Pearson Sig. ระดับ 

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ความถี่ในการบริโภค -.101* 0.044 คอนขางต่ําและสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง -.052 0.301 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 34 โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานความถี่ในการบริโภค  

พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง มี

ความสัมพันธกันระดับคอนขางต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ -.101  นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี

ดานชองทางการจัดจําหนายตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  

ดานความถี่ในการบริโภค ของผูบริโภคลดลงในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.301 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดาน

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 

 H0 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1  : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด  

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมในการบริโภค Pearson Sig. ระดับ 

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
Correlation 

(r) 
(2-tailed) ความสัมพันธ 

ความถี่ในการบริโภค -0.02 0.690 ไมมีความสัมพันธ 

มูลคาที่ซื้อตอครั้ง 0.215** 0.000 คอนขางต่ําและสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 35 โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานความถี่ในการบริโภค  พบวา 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.690 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง ไมมีความสัมพันธ

กัน 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่

ซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกันระดับคอนขางต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.215  นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีดานการสงเสริมการตลาดตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑนมตรา

แอนลีน  ดานมลูคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง ของผูบริโภคสูงขึ้นดวยในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 



 

 

92 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 36 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา รายได ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
นมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

(Independent Simple t-test) 

- ความถี่ในการบริโภค  สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

(One Way ANOVA) 

- ความถี่ในการบริโภค สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

(One Way ANOVA) 

- ความถี่ในการบริโภค สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

(One Way ANOVA) 

- ความถี่ในการบริโภค สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

(One Way ANOVA) 

- ความถี่ในการบริโภค สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

2. ระดับความรูความเขาใจ ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน 

(One Way ANOVA) 

- ความถี่ในการบริโภค ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

(Pearson Correlation) 

- ความถี่ในการบริโภค ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

4. สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาดดานราคา (Pearson Correlation) 

- ความถี่ในการบริโภค ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (Pearson Correlation) 

- ความถี่ในการบริโภค สอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สวนประสมทางการตลาดดานรายการสงเสริมการขาย (Pearson Correlation) 

- ความถี่ในการบริโภค ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- มูลคาที่ซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดลําดับขั้นตอนการวิจัยและสรุปผลไดดังนี้ 

 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน ที่มีตอการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานรายการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 
 

ผลของการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูบริหารของบริษัทผูผลิตนมตราแอนลีน นําไปใช

ประกอบการพิจารณา ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดคุณภาพผลิตภัณฑ ใหสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางแทจริงและมีประสิทธิภาพ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลี

นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานรายการ

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน

ของประชากร การคํานวณกลุมตัวอยางจากสูตรแบบไมทราบประชากร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารอง

ไวจํานวน 15 คน รวมกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด 400 คน 

 
วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมแบบไมใสคืนจากประชากร 

50 เขตของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพมหานคร: 2545) สุมจับฉลากรายชื่อเขตตางๆ ขึ้นมา 5 เขต (โดยไมใสคืน) คิด

เปนรอยละ 10 ของจํานวนทั้งหมด เพื่อเปนตัวแทนประชากร โดยสุมไดเขตดังนี้คือ คลองเตย บางกะป บางกอกนอย 

ลาดพราวและปทุมวัน 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละ

สถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากัน ดังนั้น

ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 คนและ 2 สถานที่หลังเทากับ 66 คน 

ดังนี้ 
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1. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป จํานวน 67 คน 

2. หางสรรพสินคามาบุญครอง จํานวน 67 คน 

3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวน 67 คน 

4. หางเทสโกโลตัส สาขาฟอรจูน จํานวน 67 คน 

5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว จํานวน 66 คน 

6. หางแฟชั่น ไอสแลนด จํานวน 66 คน 

รวม จํานวน 400 คน 

 

ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลตาม

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว คือ บริเวณหางสรรพสินคาชั้นนําตามเขตที่ไดเลือกไวขั้นตน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม แบงเปน 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอที่ 1–5 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed end) จํานวน 5 ขอ  

ตอนที ่2 ขอที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนที่

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมตราแอนลีนในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะคําถามแบบปลายปดใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน 10 ขอ 

ตอนที่ 3 ขอที ่ 7 – 15 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน มี

ลักษณะเปนคําถามปลายปดโดยใชคําถามแบบใหคะแนนความคิดเห็น (Semantic Differential scale) 5 ระดับ

จํานวน 9 ขอ 

ตอนที่ 4 ขอที่ 16 – 24 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆไดแก 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ในการใหเลือกบริโภคมีลักษณะเปนคําถามปลายปดใชคําถาม

แบบใหคะแนนความคิดเห็น (Semantic Differential scale) 5 ระดับ จํานวน 9 ขอ 

ตอนที่ 5 ขอที่ 25 -31 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูตอบ

แบบสอบถาม มีลักษณะคําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ และแบบสอบถามแบบ

ปลายเปด (Open end questions) จํานวน 2 ขอ รวม 7 ขอ 

 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ ในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ

บริโภคผลิตภัณฑนมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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3. ทบทวนการตั้งความมุงหมายของงานวิจัย เพื่อใชในการกําหนดขอบเขต และเนื้อหาใหครอบคลุมตาม

ความมุงหมายของการวิจัย 

4. สรางแบบสอบถามขึ้นมาทั้งหมด 5 ตอน โดยแบงออกเปน ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป จํานวน 5 ขอ ตอนที่ 2 

ขอมูลเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 10 ขอ ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ

ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 9 ขอ ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน จํานวน 9 ขอและตอนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค จํานวน 6 ขอ 

5. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

6. นําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นจะนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปปรึกษากับ

คณะกรรมการ เพื่อตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมกอนนําไปทดลองใช 

7. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) จํานวน 40 ชุดกับกลุมตัวอยาง และนําไปหาคาความเชื่อม่ัน

ดวยการคํานวณสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค(Alpha  Cronbach  Coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่ง

ไดคาความเชื่อม่ันโดยรวมของดานผลินภัณฑและดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เทากับ 0.7729 จากนั้นจึงนํา

แบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และ

การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง

หนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 

 หนังสือและตําราเกี่ยวกับโภชนาการอาหาร 

 หนังสือพิมพ นิตยสารและวารสารตาง ๆ 

 หนังสือและบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 คน  ผูวิจัยจะดําเนินการจัดสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงและรอ

เก็บแบบสอบถามดวยตนเองตามพื้นที่ในการวิจัย เพื่อดําเนินการจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูลตอไป 

 
 
 
 



 98 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
การจัดทําขอมลู 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการของ Cronbach’s α 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริง 

3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ

แบบสอบถาม  

4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับ

ประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for Social Sciences) For Windows Version 11 และทําการวิเคราะหขอมูล 
 
การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอที่ 1-5 เกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบ ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 

(Percentage) 

1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอที่ 6 เกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยการหา คาเฉลี่ย (Means) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอที่ 7–15 เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอที่ 16-24 เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

1.5 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 5 ขอที่ 25-29 เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑนมตราแอน โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.6 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 5 ขอที่ 30-31 เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑนมตราแอน โดยใช คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติของการวิจัยครั้งนี้  จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ ในการวิเคราะห 

ดังนี้ 
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 แบบสอบถามตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ t-test independent สําหรับขอที่ 1 และ F-Test ในขอที่ 2-5 ในการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑนมตราแอนลีนโดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนโดยใชการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 แบบสอบถามตอนที่ 4 เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยใชการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

 

ผลจากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 

 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปเกีย่วกับลักษณะประชากรศาสตร 
ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของของผูบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 251 คน (รอยละ 62.75) มีอายุ 26 - 35 ป 

จํานวน 198 คน (รอยละ 49.50) ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 196 คน (รอยละ 49.00) อาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 177 คน (รอยละ 44.25) และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 

117 คน (รอยละ 29.25) 

 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเสริมสราง

กระดูกและฟนใหแข็งแรง แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85 ตอบ

ผิด มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนปองกันโรคกระดูกพรุน แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 382 คน คิดเปนรอยละ 95.50 ตอบผิด มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนแคลเซียมสูง แสดงใหเห็นวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 394 คน คิดเปนรอยละ 98.50 ตอบผิด มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
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ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนไขมันต่ําไมทําใหอวน แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.30 ตอบผิด มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 

31.80 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนควบคุมความดันโลหิต แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ตอบผิด มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 

70.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชวยในระบบยอยอาหาร แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 ตอบผิด มีจํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 

58.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนลดอาการชาเปนตะคริว แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 ตอบผิด มีจํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 

78.50 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนรางกายสามารถสรางแคลเซียมเองได 

แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00 ตอบผิด มีจํานวน 216 คน คิด

เปนรอยละ 54.00 

ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับผูใสใจ

สุขภาพ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูก มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.30 ตอบผิด มีจํานวน 

271 คน คิดเปนรอยละ 67.80 

โดยผูตอบแบบสอบถามมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในระดับสูง      ( ตอบ

ถูก 8 – 10 ขอ ) มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00   ระดับปานกลาง ( ตอบถูก 4 – 7 ขอ ) มีจํานวน 299 คน คิด

เปนรอยละ 74.75   และระดับต่ํา ( ตอบถูก 0 – 3 ขอ ) มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25  โดยเฉลี่ยเทากับ 5.77 

คะแนน หรือประมาณ 6 คะแนน โดยมีคะแนนต่ําสุดเทากับ 2 คะแนนและคะแนนสูงสุด เทากับ 10 คะแนน กลาวคือ  

ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในระดับปานกลาง 

 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับทศันคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอน
ลีน 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  พบวา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน    ความนาเชื่อถือในตราสินคา     คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีน   แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนมยี่หออื่น   รายละเอียดที่

แสดงบนฉลาก   ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภค ความรูสึกหลังจากการบริโภคนมตราแอนลีน  การบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.14, 4.12, 4.10, 3.87, 

3.76, 3.69, 3.54,  และ 3.47 ตามลําดับ สวนขอรูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทาง
การตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  พบวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  

ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จาย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 สวนขอ

ราคาผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑอื่น  อยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70,2.63 ตามลําดับ   

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  สวนขอการตกแตงภายในรานคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การจัดบูธตรวจกระดูก  การลดราคา   การโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศน และพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.89, 3.78 และ 

3.61 ตามลําดับ  

 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑนมตราแอนลีนข
องผูบริโภค 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตรา

แอนลีนชนิดนม UHTมากที่สุด จํานวน 208 คน  คิดเปนรอยละ 52.00  ดานวัตถุประสงคในการบริโภคผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีนซื้อเพื่อบริโภคเอง จํานวน 291 คนคิดเปนรอยละ 72.75  ดานเหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนในครั้งแรก เพื่อสุขภาพ จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.75  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อ คือ ตัวเอง จํานวน 234 คนคิดเปนรอยละ 58.50  ดานสถานที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสวนใหญ

จาก รานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) มีจํานวน 209 คน  คิดเปนรอยละ 52.25  ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 4 ครั้งตอวัน และนอยที่สุด 1 ครั้งตอวัน   ดานมูลคาที่จายตอครั้งในการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด คือ 500 บาทตอครั้ง และนอยที่สุด 32 บาทตอครั้ง  
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สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถจําแนก

ออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ดานเพศ 
- เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการบริโภคตอครั้งแตกตางกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดาน
ความถี่ในการบริโภคตอครั้งสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุ 
- อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ปมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน
ลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 36 - 45 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป 
ตามลําดับ   ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ปมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป ตามลําดับ  ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ปตามลําดับ  
ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 ปมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป, 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีอายุ 
26 - 35 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 
55 ป  ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ปมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป และสูงกวา 55 ป ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ป มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชพี 
- อาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการบริโภค แตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม
ตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ, รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และ 
พอบาน /แมบาน ตามลําดับ   ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดาน
ความถี่ในการบริโภคมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ พอบาน /
แมบาน  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่
ในการบริโภค นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน   ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภคนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน ผูบริโภคที่
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มีอาชีพพอบาน / แมบาน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- อาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกัน    ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม
ตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน    ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนม
ตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน /แมบาน   ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
พอบาน /แมบาน  ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่
ซื้อตอครั้ง มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษา 
- ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภคมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน  ที่ตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน    ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํา

กวา 10,001 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท ตามลําดับ   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-

20,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค มากกวาผูบริโภคที่มีรายได

ตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท ตามลําดับ   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 

บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 

40,001 บาทขึ้นไป    ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีน ดานความถี่ในการบริโภค นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05    และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา10,001 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท 30,001-

40,000 บาท  และ 40,001 บาทขึ้นไป ตามลําดับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  

สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความรูความเขาใจ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคไม แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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- ความรูความเขาใจ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน  

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจระดับต่ํามีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ดานมูลคาที่ซื้อตอ

ครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจระดับสูง และความรูความเขาใจระดับระดับกลาง  ตามลําดับอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานความถี่ของการบริโภคและดาน

มูลคาที่ซื้อตอครั้งโดยผูบริโภคเห็นวาไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา กับพฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ไมมีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคา กับพฤติกรรมในดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งมี
ความสัมพันธกันระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.258 นั่นคือ  ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานราคาตอ
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  ดานมูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตรา
แอนลีนตอครั้ง ของผูบริโภคสูงขึ้นดวยในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

- ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดาน ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมในดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง มีความสัมพันธกันระดับคอนขางต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.101 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขาม กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานชองทางการจัดจําหนายตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรมใน
การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  ดานความถี่ในการบริโภค ของผูบริโภคลดลงในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

- ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

- ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง ไมมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง  มีความสัมพันธกันระดับคอนขางต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.215 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานการสงเสริมการตลาดตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีนสูงขึ้น พฤติกรรม
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ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  ดานมูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนตอครั้ง ของผูบริโภคสูงขึ้นดวยใน
ระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

 

อภิปรายผล 
จากการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริ โภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. การศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน

เพศหญิงจํานวน 251 คน (รอยละ 62.75) มีอายุ 26 - 35 ป จํานวน 198 คน (รอยละ 49.50) ระดับการศึกษาอยูใน

ระดับปริญญาตรี จํานวน 196 คน (รอยละ 49.00) อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 177 คน (รอยละ 44.25) 

และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 117 คน (รอยละ 29.25) 
เนื่องจากเพศหญิงใหความใสใจในเร่ืองของสุขภาพมากกวาเพศชาย  ซึ่งสอดคลองกับสุภาพ     พิทักษ

สมบัติ (บทคัดยอ:2542) พบวา ผูบริโภคที่เปนเพศหญิงดื่มนมไฮแคลเซียมเพราะเห็นวามีคุณคาตอรางกาย ชวย

เสริมสรางสุขภาพใหแข็งแรง  เชนเดียวกับวันลีย เจริญวิทยธนเดช (2543:95) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่

สูงมีความเปนไปไดที่จะใหความสําคัญแกประโยชน และโภชนาการมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา และอดุลย 

ตันประยูร.(2526:23) พบวา การศึกษาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ชวยสงเสริมใหคนมีการเรียนรูเขาใจในเรื่องตางๆไดดี และ

ยอมจะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ตามระดับของความรูและประสบการณที่ไดรับ 

2. การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน พบวา  ความรูความเขาใจ

ของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน โดยเฉลี่ยเทากับ 5.77 คะแนน โดยมคีะแนนต่ําสุดเทากับ 2 คะแนน

และคะแนนสูงสุด เทากับ 10 คะแนน กลาวคือ  ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีนใน

ระดับปานกลาง  

ความรูความเขาใจเปนขอเท็จจริง ที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกันตอๆมาตั้งแตในอดีต และบุคคล

สามารถรับส่ิงเหลานี้ไดโดยนําเอาขอเท็จจริงเหลานี้ไปใช  เชนผูบริโภคอาจเชื่อวาราคาเปนเรื่องชี้คุณภาพซึ่งจริงๆแลว

ไมเกี่ยวของกันเลยความเขาใจในเนื้อหาความสามารถนําความรูไปใชใหเกิดประโยชนเหมาะสมกับสถานการณของ

ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับ จิตตราภรณ สิริพิพัฒน (2526:102) พบวา ผูบริโภคสวนมากเห็นวาคุณคาของนม เนื่องจาก

มองวามีคุณประโยชนตอสุขภาพ 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน พบวา อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน    ความนาเชื่อถือ

ในตราสินคา     คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน   แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อ

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนมยี่หออื่น   รายละเอียดที่แสดงบนฉลาก   ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภค ความรูสึก

หลังจากการบริโภคนมตราแอนลีน     การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูลอยูในระดับดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 4.12, 4.10, 3.87, 3.76, 3.69, 3.54,  และ 3.47 ตามลําดับ สวนขอรูปแบบบรรจุภัณฑ

ของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

3. พฤติกรรมในการบริโภคนมแคลเซียมของผูบริโภค ขึ้นอยูกับผลิตภัณฑเปนสําคัญ ไมวาจะเปนคุณภาพ 

หรือรสชาติ และการสงเสริมการตลาด ที่จะผลักดันสินคาไปสูผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ Kotler Philip.(1972:92) 
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กลาววาผลิตภัณฑ คือส่ิงที่เสนอขายเพื่อสนองความตองการของลูกคา ดังนั้นถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจ ตรง

ตามความตองการของลูกคา มากเทาไร ผูบริโภคกจะเกิดการตอบรับมากขึ้นเทานั้น  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด

อื่นๆ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จาย อยูใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  สวนขอราคาผลิตภัณฑนมตราแอนลีน และราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

เมื่อเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑอื่น  อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70,2.63 ตามลําดับ   

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  สวนขอการตกแตงภายในรานคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.87  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การจัดบูธตรวจกระดูก  การลดราคา   การโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศน และพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.89, 3.78 และ 

3.61 ตามลําดับ  

4. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค พบวา ผูตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชนิดนม UHTมากที่สุด  ดานวัตถุประสงคใน

การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนซื้อเพื่อบริโภคเอง ดานเหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

ในครั้งแรก เพื่อสุขภาพ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง ดานสถานที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

นมตราแอนลีนสวนใหญจาก รานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) ดานความถี่ในการบรโิภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

มากที่สุด คือ 4 ครั้งตอวัน และนอยที่สุด 1 ครั้งตอวัน   ดานมูลคาที่จายตอครั้งในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอน

ลีนมากที่สุด คือ 500 บาทตอครั้ง และนอยที่สุด 32 บาทตอครั้ง  

5. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรโดยจําแนกเปน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดานเพศ 
เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.05 สวนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน  
ในปจจุบันผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชายมีความใสใจในสุขภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับพรสุรีย สี

ทอง (2546) พบวาผูบริโภคมีความรูความเขาใจวาการบริโภคนมมีประโยชนตอสุขภาพ 
ดานอายุ 
อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการบริโภคไมแตกตางกัน  สวนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.05 
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อายุทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม ซึ่งสอดคลองกับวันลีย เจริญวิทยธน
เดช (2543:95) พบวาผูบริโภคที่มีอายุมากมีความเปนไปไดที่จะใหความสําคัญแกประโยชนและโภชนาการมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุนอย 

ดานอาชีพ 
อาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการบริโภคไม แตกตางกัน สวนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.05 
 นักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพใดสนใจ เพื่อที่จะไดจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดใหสนองความตองการไดอยางเหมาะสม  คนที่มีอาชีพตางกันยอมมีแนวความคิดแตกตางกันไป ซึ่งรวมไปถึง
พฤติกรรมในการซื้อยอมมีผลมาจากอาชีพดวย ซึ่งสอดคลองกับ อัญชนี วิชยาภัย (2540:106) ที่พบวาอาชีพเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งสามารถใชวัดความทันสมัยของบุคคลและการมีวิสัยทัศนของ
บุคคลที่กวางไกลไดอีกดวย 

ดานระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษาที่ตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05 สวนดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งไม
แตกตางกัน 

การศึกษาเปนปจจัยหนึ่งที่ชวยสงเสริมใหคนมีการเรียนรูเขาใจในเรื่องตางๆไดดีเมื่อบุคคลมีความรูยอมจะ
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษณา รันตพฤกษ (2535:66) ที่พบวา ในการซื้อ
สินคาผูบริโภคสัดสวนการอานฉลากของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ และคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ดานรายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือนที่ตางกัน  มีพฤติกรรมการบริ โภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

รายไดถือเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของบุคคล รายได
เปนเครื่องกําหนดความตองการของคน ความคิดและพฤติกรรมตางๆซึ่งสอดคลองกับวนิดา สิทธิรณฤทธิ์ (นักวิจัย
ทางสังคมศาสตรรุนที่ 27. 2528: 9) ที่พบวา ปจจัยทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลตอการบริโภค เชน ผูที่มีฐานะทาง
เศรษฐกิจต่ํามักมีความรูเรื่องการบริโภคอาหารนอย 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับความรูความเขาใจที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกัน และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความรูความเขาใจเปนขอเท็จจริงของเรื่องราวและการกระทําใดๆที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกันตอๆมา
ตั้งแตในอดีต และบุคลสามารถรับทราบสิ่งเหลานี้ได พบวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจสูงมีการตัดสินใจในการ
เลือกบริโภคสินคาที่ตองใชเวลาและขอมูลในการตัดสินใจที่พิถีพิถันมากกวาในการเลือกบริโภค เนื่องจากตองหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจบริโภคในแตละครั้งเพื่อใหเกิดประโยชนอยางสูงสุดเหมาะสมกับตนเองซึ่งสอดคลองกับ 
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สุภาพ พิทักษสมบัติ (บทคัดยอ: 2542) พบวาผูบริโภคสวนใหญบริโภคนมไฮแคลเซียม เนื่องจากเห็นวา มีคุณคาตอ
รางกาย เสริมสรางสุขภาพใหแข็งแรง และปองกันโรคกระดูกพรุน 

 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีนกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดาน

ความถี่ในการบริโภคและดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 
สวนประสมทางการตลาดหมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ดวย

ความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งสอดคลองกับสุภาพ พิทักษสมบัติ 
(บทคัดยอ: 2542) พบวาเหตุผลในการดื่มนมไฮแคลเซียม เนื่องจาก รสชาติ ความมีชื่อเสียงของสินคา ความสะดวก
ในการซื้อ เปนตน 

 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนไมมีความสัมพันธ

กัน 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน มีความสัมพันธกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองขางตนความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค ดานมูลคาที่ซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 

สวนประสมทางการตลาดหมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 

สามารถขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคาดวยความพยายามจูงใจให

เกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งสอดคลองกับสุภาพ พิทักษสมบัติ (บทคัดยอ: 2542) พบวา

เหตุผลในการดื่มนมไฮแคลเซียม เนื่องจาก รสชาติ ความมีชื่อเสียงของตราสินคา ความสะดวกในการซื้อ เปนตน 

เชนเดียวกับ มานีสงค ปฐมวิริยะวงศ (2542:139) การกําหนดราคาตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ

ความเหมาะสมกับรูปแบบและการออกแบบ  ซึ่งเปนอีกสมบัติหนึ่งที่ผูบริโภคใชประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งสอดคลองกับศักดิ์ชัย  สองแคว (2543) พบวาผูบริโภคไดรับความรูเรื่องประโยชนของผลิตภัณฑนมแคลเซียมจาก

โฆษณามากที่สุด โดยสื่อที่เผยแพรขอมูลแคลเซียมที่เขาถึงผูบริโภคมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือ นิตยสาร

และจากแพทย  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 

จากผลการศึกษาสามารถใชในการวางแผน ปรับปรุงแผนการตลาด ทั้งในดานความหลากหลายของสินคา 

ตลอดจนการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภค เพื่อสรางความสามารถทางการ

แขงขันในเชิงธุรกิจ โดยบริษัทสามารถกําหนดกลุมเปาหมายหรือขยายฐานกลุมเปาหมายทางการตลาดไดดวยการ

วิเคราะหขอมูลทางการวิจัย โดยสามารถแยกประเด็นไดดังตอไปนี้ 

1. กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงซึ่งใหความความสนใจในดานสุขภาพมากกวาเพศชาย ชวงอายุ 

26-35 ปซึ่ง เปนชวงอายุที่ผูบริโภคใสใจกับสุขภาพของตนเองมากขึ้น ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความรู

ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ดังนั้น การวิเคราะหกลุมเปาหมาย

เพื่อที่ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับกลุมเปาหมาย อีกทั้งตองคํานึงถึงกลยุทธที่จะนํามาใชประกอบธุรกิจตอไป 

2. ดานความรูความเขาใจ  ผูประกอบการควรใหขอมูลขาวสารความรูความเขาใจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีน เพื่อใหผูบริโภคทราบถึงคุณประโยชนที่จะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน เพื่อเปนการ

กระตุนความถี่ในการบริโภค และดานมูลคาที่ซื้อตอครั้งดวย 

3. ดานผลิตภัณฑนมตราแอนลีน ผูบริโภคใหความสําคัญในดาน แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีน

เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนมยี่หออื่น  ดานความมีชื่อเสียง  ดานความนาเชื่อถือในตราสินคา  ดานความรูสึก

หลังจากการบริโภค  ดานรายละเอียดที่แสดงบนฉลาก  ดานคุณคาทางโภชนาการ  ดานความแข็งแรงของกระดูก  

ดานการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล  มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น

ผูประกอบการควรคํานึงถึงเรื่องดังกลาว เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด ซึ่งจะสงผล

ตอสวนแบงทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น 

4. ดานราคา ผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมีปริมาณแคลเซียมและวิตามินแรธาตุในปริมาณที่มากกวา 

ผูบริโภคทราบดีวา คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริโภคแตกตางจากผลิตภัณฑนมชนิดอื่นๆ ทั่วไป ดั้งนั้น ความคุมคา

ของจํานวนเงินที่จายไปในการบริโภคโดยที่ผูบริโภคคํานึงถึงคุณภาพ คุณคา คุณประโยชนที่ไดรับมากกวาราคา 

5. ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรหาซื้องาย สะดวกตอการซื้อและบริโภค ถาหาซื้อยากอาจทําใหเสีย

โอกาสในการขายและไมสามารถเพิ่มความถี่ในการบริโภคได พิจารณาจากผลการศึกษาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑนม

ตราแอนลีนจากรานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) มากที่สุดรองลงมา ซุปเปอรมารเก็ต(ท็อป, เดอะมอลล, ฟูดแลนด, 

จัสโก) โดยครอบคลุมทุกชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งเปนการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

6. ดานการสงเสรมการตลาด เปนสวนผลักดันใหเกิดแรงกระตุนในการบริโภคสินคาทั้งผูบริโภคกลุมเดิม

หรือกลุมใหม จึงควรมีการสงเสริมการตลาด โดยวิธีตางๆอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดความจดจําและเปนตัวกระตุนให

เกิดการบริโภคมากขึ้น เชน  การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน การจัดบูธตรวจกระดูก การลดราคา และพรีเซนเตอรของ

ผลิตภัณฑ เปนตน 

7. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน สวนใหญนิยมบริโภคผลิตภัณฑนม UHT และ

ผลการวิจัยพบวา เหตุผลที่บริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรกเพราะตองการดื่มเพื่อสุขภาพดังนั้น

ผูประกอบการควรวางแผนทางการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. การวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งหากทําการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัย

เสนอแนะใหทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละภูมิภาค เพื่อจะไดนํา

ผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรยีบเทียบกันไดอีกแนวทางหนึ่ง อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจมากยิ่งขึ้นตอ

การขยายกลุมลูกคาเปาหมายออกไป 

2. ศึกษาดัชนีชี้วัดความสําเร็จของธุรกิจประเภทผลิตภัณฑนมไฮแคลเซียมสูง เพื่อใหผูประกอบการใชเปน

ขอมูลในการพัฒนาธุรกิจตอไป 
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แบบสอบถาม 
NO_________ 

เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
คําช้ีแจง โปรดกาเครื่องหมาย X ลงในชองวาง หรือเติมขอความลงในชองวางที่เวนไว 
1. เพศ 

___1) ชาย   ___2) หญิง 

2. อายุ 

___1) ต่ํากวา 26 ป  ___2) 26 – 35 ป   ___3) 36 – 45 ป 

___4) 46 – 55 ป   ___5) สูงกวา 55 ป 

3. ระดับการศึกษา 

___1) ต่ํากวาปริญญาตรี  ___2) ปริญญาตรี   ___3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 ___1) นักเรียน / นักศึกษา  ___2) เจาของกิจการ  ___3) พนักงานบริษัทเอกชน  

 ___4) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ ___5) พอบาน / แมบาน  ___6) อื่นๆ โปรดระบุ…………. 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือนของทาน 

 ___1) ต่ํากวา 10,001บาท  ___2) 10,001 – 20,000 บาท ___3) 20,001 – 30,000 บาท 

 ___4) 30,001 – 40,000 บาท ___5) 40,001 บาทขึ้นไป 
 

สวนที่ 2 ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
คําช้ีแจง โปรดกาเครื่องหมาย X ลงในชอง ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

6. โปรดพิจารณาความรูความเขาใจของทานเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมตราแอนลีน       ใช     ไมใช 

 6.1) เสริมสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง   

 6.2) ปองกันโรคกระดูกพรุน   

 6.3) ผลิตภัณฑนมแคลเซียมสูง   

 6.4) ไขมันต่ําไมทําใหอวน   

 6.5) ควบคุมความดันโลหิต   

 6.6) ชวยในระบบยอยอาหาร   

 6.7) ลดอาการชาเปนตะคริว   

 6.8) รางกายสามารถสรางแคลเซียมเองได   

 6.9) ผลิตภัณฑนมสําหรับผูสูงอายุเทานั้น   

6.10) ผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับผูใสใจสุขภาพ   
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สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  
คําช้ีแจง  โปรดกาเครื่องหมาย X ลงในชอง: ______: ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน มากที่สุด 
 

ดานผลิตภัณฑ 
7. แคลเซียมจากผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑนมยี่หออื่น 
 

สูง ______: ______: ______: ______: ______: ไมสูง 
 5 4 3 2 1  

8. ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน  
 

มีชื่อเสียง ______: ______: ______: ______: ______: ไมมีชื่อเสียง 
 5 4 3 2 1  

9. ความนาเชื่อถือในตราสินคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

นาเชื่อถือ ______: ______: ______: ______: ______: ไมนาเชื่อถือ 
 5 4 3 2 1  

10. ความรูสึกหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

ชอบ ______: ______: ______: ______: ______: ไมชอบ 
 5 4 3 2 1  

11. รายละเอียดที่แสดงบนฉลากของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

ชัดเจน ______: ______: ______: ______: ______: ไมชัดเจน 
 5 4 3 2 1  

12. รูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

ทันสมัย ______: ______: ______: ______: ______: ไมทันสมัย 
 5 4 3 2 1  

13. คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

มีคุณคา ______: ______: ______: ______: ______: ไมมีคุณคา 
 5 4 3 2 1  

14. ความแข็งแรงของกระดูกหลังบริโภคผลิตภัณณนมตราแอนลีน 
 

แข็งแรง ______: ______: ______: ______: ______: ไมแข็งแรง 
 5 4 3 2 1  

15. การบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูล 
 

ดีกวา ______: ______: ______: ______: ______: ดอยกวา 
 5 4 3 2 1  
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สวนที่ 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
คําช้ีแจง โปรดกาเครื่องหมาย X ลงในชอง: ______: ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
ดานราคา 
16. ราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

ถูก ______: ______: ______: ______: ______: แพง 
 5 4 3 2 1  

17. ราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนเมื่อเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑอื่น 
 

ถูกกวา ______: ______: ______: ______: ______: แพงกวา 
 5 4 3 2 1  

18. ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายเพื่อบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

คุมคา ______: ______: ______: ______: ______: ไมคุมคา 
 5 4 3 2 1  

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
19. สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

หาซื้อไดงาย ______: ______: ______: ______: ______: หาซื้อไดยาก 
 5 4 3 2 1  

20. การตกแตงภายในรานคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

จูงใจใหใชสินคา ______: ______: ______: ______: ______: ไมจูงใจ 
 5 4 3 2 1  

 

ดานการสงเสรมิการตลาด 
21. การโฆษณาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีนผานสื่อโทรทัศน 
 

จูงใจใหใชสินคา ______: ______: ______: ______: ______: ไมจูงใจ 
 5 4 3 2 1  

22. พรีเซนเตอรของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

จูงใจใหใชสินคา ______: ______: ______: ______: ______: ไมจูงใจ 
 5 4 3 2 1  

23.การลดราคาของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

นาสนใจ ______: ______: ______: ______: ______: ไมนาสนใจ 
 5 4 3 2 1  

24.การจัดบูธตรวจกระดูกของผลิตภัณฑนมตราแอนลีน 
 

นาสนใจ ______: ______: ______: ______: ______: ไมนาสนใจ 
 5 4 3 2 1  
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สวนที่5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของผูบริโภค 
คําช้ีแจง โปรดกาเครื่องหมาย X ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
25. ปจจุบันทานบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนชนิดใดอยู  

___1) นมผง    ___2) นม UHT 

___3) นมเปรี้ยวพรอมดื่ม   ___4) นมถั่วเหลืองพรอมดื่ม 

 

26. วัตถุประสงคสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนของทาน 

___1) ซื้อบริโภคเอง   ___2) ซื้อใหคนอื่น 

___3) ซื้อเพื่อเปนของฝาก   ___4) อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

 

27. เหตุผลสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนในครั้งแรกของทาน 

___1) เพื่อสุขภาพที่ดี   ___2) เพื่อรักษาโรค 

___3) เพื่อปองกันโรค   ___4) ชวยลดความเสี่ยงตอโรค 

___5) ตองการทดลองบริโภค  ___6) ตองการควบคุมน้ําหนัก 

___7) อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

 

28. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีนมากที่สุด 

 ___1) ตัวทานเอง    ___2) สมาชิกในครอบครัว 

 ___3) เพื่อน    ___4) แพทยผูเชี่ยวชาญ 

___5) พนักงานขาย   ___6) อื่นๆ โปรดระบุ.................... 

 

29. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีนจากที่ไหน 

 ___1) รานคาปลีก (โลตัส, คารฟู, บิ๊กซี) 

 ___2) ซุปเปอรมารเก็ต (ท็อป, เดอะมอลล, ฟูดแลนด, จัสโก) 

 ___3) คอนวีเนียนสโตร (7-11, แฟมิล่ีมารท) 

 ___4) รานขายของชําที่มีตูแช 

 

30. ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑนมตราแอนลีน.........................ครั้ง ตอ วัน 

 

31. มูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑนมตราแอนลีน........................................บาท ตอ ครั้ง  

 

***ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ที่ไดกรุณาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้*** 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา     ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

          มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน    คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

          มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

 
 
 



 

 

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

 
ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวพนิดา   คําเพ็ญ 

 

วันเดือนปเกิด 23 พฤษภาคม 2523 

 

สถานที่เกิด จังหวัดชัยนาท 

 

สถานที่อยูปจจุบัน 220 หมู 4 ต.บานกลวย  อ.เมือง 

  ชัยนาท  17000 

 

ประวัติการศึกษา 

    พ.ศ.2545 เศรษฐศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการคาระหวางประเทศ 

   จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

    พ.ศ.2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 

   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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