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การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

แลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่
เคยซ้ือหรือเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิดในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชคาที 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีกําลังสองนอย
ที่สุด การวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ผลการวิจัย พบวา  

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 22-28 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สาเหตุ
ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดเพราะคุณภาพของสินคา  และเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด            
อินทิเมท คลีนซิ่งมิลล ไมมีน้ําหอม มากที่สุด สวนสถานที่ผูบริโภคนิยมไปซื้อมากที่สุดคือดิสเคาน
สโตร  

2. ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานประชาสัมพันธและ
การสรางภาพลักษณ  ดานการสงเสริมการขายและดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขายโดย
รวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาการโฆษณาทางโทรทัศนอยูในระดับมาก 
สวนขออ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง 

3. ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานตรา
สินคา ดานบรรจุภัณฑ และความคาดหวังตอผลิตภัณฑ อยูในระดับดี เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ
พบวาทุกขออยูในระดับดี  

4. พนักงานที่มีอาชีพและรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

5. การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 

6.ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  และดานตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 



  
 

7.ทัศนคติที่ มีตอผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑ และความคาดหวังในผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

8.ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

9.ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ และดานตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

10.ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

11.ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
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 The purpose of this research is to study perception, attitude and behavior toward 
buying of Lactacyd in Bangkok Metropolitan Area. 

The sample group used in this research are 400 consumers in both of ones who 
have ever bought or used Lactacyd in Bangkok Metropolitan Area.  

The method of collecting data was questionnaire. The statistical methods applied in 
data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent Sample 
t-Test, One-Way Analysis of Variance, pair difference analyzed by  Least Significance 
Different and Pearson Product Moment Correlation Coefficient processed by the program 
of  method  SPSS for Windows Version 11  
 From the descriptive statistics analysis, the results of research are concluded as 
follows : 
 1. The most respondents age around 22-28 years old, single status hold, bachelor 
degree, work as employees in private companies with monthly income by average will be 
lower or equals to 10,000 baht per month. The reasons for choosing to buy Lactacyd 
because of the product’s quality and choosing to buy Lactacyd Intimate Cleansing milk 
without perfume mostly. And the places those consumers like to buy mostly are discount 
stores.  
 2. Consumers can perceive through integrated marketing communication in type of 
advertising, public relations and creating images which in type of sales promotion and sale 
officers totally will be in the moderate level. And when each items are analyzed, it can be 
found that the advertising through television will be in the high level and others will be in 
the moderate  level.      
 3. Consumers have attitude totally toward the products in type of main benefits, 
brand names, packaging and anticipating to products will be in the good level and when 
each items are analyzed, it can be found that every items will be in the good level. 
 4. Employees those have different occupations and income affect to the 
purchasing behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months 
differently at statistically significance level of 0.05 



  
 

   
    5. Integrated Marketing Communication in type of advertising relates to the 
purchasing behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at 
statistically significance level of 0.05 with the positive relationship in the very low level.    
 6. Attitude toward the products in type of main benefits and brand names relate to 
the purchasing behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at 
statistically significance level of 0.05 with the positive relationship in the very low level.  
 7. Attitude toward the products in type of packaging and anticipating to products 
relate to the purchasing behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 
months at statistically significance level of 0.05 with the positive relationship in the rather 
low level.   
 8. Consumers’ totally satisfaction relates to the purchasing behavior toward 
Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at statistically significance level of 
0.05 with the positive relationship in the rather low level.  
 9. Consumers’ attitude in type of main benefits and brand names relate to the 
purchasing behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at 
statistically significance level of 0.05 with the positive relationship in the medium level.   
 10. Consumers’ attitude in type of packaging relates to the purchasing behavior 
toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at statistically significance 
level of 0.05 with the positive relationship in the rather low level.  
 11. Consumers’ attitude in type of anticipating to products relate to the purchasing 
behavior toward Lactacyd in type of the amount of buying per 3 months at statistically 
significance level of 0.05 with the positive relationship in the rather high level.    

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จาก รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ที่ปรึกษาสารนิพนธที่เสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเร่ิมตน
ดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนําชวยเหลือและตรวจแกไขขอบกพรองอันเปน
ประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งน้ี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยาง
สูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และผูชวยศาตราจารย      ดร.
อภิรัฐ ตั้งกระจาง  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและ
กรรมการสอบสารนิพนธ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยทุกทาน  ทั้งนี้รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัยทุกทานที่ให
ความชวยเหลือ อํานวยความสะดวก สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา จนทําใหสาร
นิพนธฉบับน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยดี 
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหผูเกี่ยวของ และเปนเครื่องบูชา
พระคุณอันยิ่งใหญของบิดา มารดา คุณปู  คุณยา  ผูใหโอกาสในการศึกษาที่ดีและใหการสนับสนุนและ
เปนกําลังใจใหแกผูวิจัยมาโดยตลอดรวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์
ประสาทวิชา ใหแกผูวิจัยกระทั่งประสบความสําเร็จครั้งน้ี 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
 ปจจุบันการใชผลิตภัณฑทําความสะอาดจุดซอนเรนสําหรับคนไทยยังไมเปนที่นิยม 
เน่ืองจากผูหญิงหลายคนอาจไมรูวา การดูแลรักษาความสะอาดผิวพรรณของจุดซอนเรน เพ่ือใหคง
สมดุลตามธรรมชาติไดน้ัน สําคัญยิ่งกวาการดูแลผิวพรรณของรางกาย เพราะผิวบริเวณนั้นมีความ
ออนโยนและบอบบางกวาผิวพรรณของรางกายเปนอยางมาก ยิ่งผูหญิงสมัยน้ียิ่งจําเปนตองดูแล
รักษาความสะอาดของจุดซอนเรนเปนพิเศษกวาแตกอน เพราะผูหญิงยุคนี้มีภาระความรับผิดชอบ
และมีบทบาทตางๆมากมายไมตางจากผูชาย สวนใหญมักจะทํางานนอกบานและมีการเดินทางไป
มาตลอดเวลา ไมวาการเดินทางไปที่ทํางาน ไปพบลูกคา แมแตการเดินทางไปตางจังหวัด ทําให
ตองพบเจอกับมลภาวะไดงายขึ้น จึงตองการสิ่งที่สามารถชวยทําความสะอาดจุดซอนเรนและดูแล
ผิวบริเวณนั้น ใหพนจากอาการไมพึงปรารถนาที่อาจเกิดขึ้นไดบอยครั้ง เชน อาการระคายเคือง 
โดยเฉพาะผูหญิงที่อยูในประเทศที่มีสภาพอากาศรอน อยางประเทศไทยเรา การดูแลทําความ
สะอาดจุดซอนเรนเปนประจําอยางตอเน่ืองเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากจุดซอนเรนและผิว
บริเวณนั้นจะมีการอับชื้นเปนเวลานาน อาจทําใหเปนแหลงสะสมของสิ่งสกปรกที่มาจากภายนอก 

บริเวณจุดซอนเรนเปนบริเวณที่อับชื้นงาย และมีตอมเหง่ือและตอมไขมันอยูเปนจํานวน
มากทําใหเกิดคราบไคลและความอับชื้น ในสภาวะปกติจุดซอนเรนของผูหญิงจะมีแบคทีเรียชนิด
หน่ึงชื่อวา “แลคโตบาซิลลัส” แบคทีเรียชนิดนี้จะทําหนาที่สราง ”กรดแลคติด” ออกมาเพื่อจะทําให
เกิดความเปนกรดออนๆบริเวณจุดซอนเรนเปนการปกปองผูหญิงจากการติดเชื้อโรคจากภายนอก 
เพราะฉะนั้นคา pH บริเวณจุดซอนเรนมีความเปนกรดออนซ่ึงแตกตางจากผิวกายบริเวณอ่ืน การ
ใชสบูหรือครีมอาบน้ําที่มีสวนผสมของสารเคมี และมีคา pH เปนดาง จะทําใหสภาวะสมดุลของจุด
ซอนเรนเสียไป   
 โดยธรรมชาติชวงมีประจําเดือน สภาวะรางกายจะเสียสมดุล เน่ืองจากฮอรโมนเอสโตรเจน
เกิดการเปลี่ยนแปลง ทําใหรางกายมีอาการผิดปกติตางๆ เชน อาการหนวงทอง ปวดเมื่อย
กลามเนื้อ เปนตน สําหรับจุดซอนเรนก็เชนเดียวกันในชวงประจําเดือน เลือดประจําเดือนจะเปลี่ยน
สภาวะกรดออนใหเปนดางเพิ่มขึ้น และเม่ือเจอความอับชื้นจากผาอนามัย ปญหาตางๆ ก็จะตามมา
ทันที เพราะเชื้อโรคสามารถเติบโตไดดีในสภาวะความเปนดาง ซ่ึงสภาวะดังกลาวจะไปทําลายเชื้อ 
แลคโตบาซิลลัส ที่คอยทําหนาที่ปกปองไมใหเชื้อโรคเขาสูบริ เวณจุดซอนเรนอาจทําให
ประสิทธิภาพการยับยั้งเชื้อโรคตางๆลดลง หากดูแลสุขอนามัยไมดี อาจเปนตนเหตุของการติดเชื้อ  
 การเลือกใชผลิตภัณฑทําความสะอาดจุดซอนเรนที่เหมาะสม จึงเปนสิ่งสําคัญเพราะผิวใน
สวนที่เปนจุดซอนเรนซึ่งนอกจากจะบอบบางแลว ยังสามารถติดเชื้อไดงาย ผลิตภัณฑแลคตาซิด 
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เปนผลิตภัณฑทําความสะอาดจุดซอนเรน ที่สกัดจากธรรมชาตินํ้านมบริสุทธิ์แลคโตซีร่ัม      และ
แลคติกเอซิด ซ่ึงเปนกรดออนชนิดเดียวกับที่รางกายเรามี คงสมดุลกรดออนตามธรรมชาติของจุด
ซอนเรน เปนการสรางภูมิคุมกันตอการติดเชื้อ  
 จากขอมูลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษา การรับรู ทัศนคติและพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลใหบริษัท
ประกอบการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ ตลอดการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม   
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการทําวิจัยเรื่อง การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความมุงหมายของการวิจัยดังตอไปน้ี 

 1.เพ่ือศึกษาระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  อายุ อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนและระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลของการศึกษาจะเปนประโยชนดังน้ี 

1.เพ่ือเปนแนวทางตอผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค  รวมถึงการวางแผนการตลาดเพื่อใหแขงขันกับคูแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ   

2.เพ่ือเปนแนวทางในการสรางสรรค พัฒนาและคนควานวัตกรรมใหมๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 

3.ผลของการศึกษาวิจัย เพ่ือเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูสนใจ
ที่ตองการศึกษาคนควาวิจัยตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
            ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิง  ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
หรือเคยใชผลติภัณฑแลคตาซิด 
      กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อ
หรือเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิดเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชการกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยการใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วาณิชย
บัญชา 2545 :26)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตัวอยางเทากับ 35 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 คน  โดยกลุมตัวอยางดังกลาวมีที่มา
จากการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 

ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต จาก 6 กลุมเขตการ
ปกครอง โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต  

ข้ันที่2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย
และสถานที่ตามหางสรรพสินคา  โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่
มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุม  และกลุมเปาหมายที่จะทําการตอบแบบสอบถาม
น้ัน จะคัดเลือกเฉพาะผูที่เปนผูเคยซื้อและเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 ข้ันที่3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  คํานวณจากขนาด
ของกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด 420 คน  โดยเลือกตัวอยางจากประชากรในเขตตัวอยางที่สุมได
จากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 70 คน เพ่ือใหตรงกับขนาดกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 

ข้ันที่4 ใชวธิกีารสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังน้ี 
1.1 ลักษณะทางขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก 

1.1.1   อายุ 
1.1.2   สถานภาพ 
1.1.3   ระดับการศึกษา 
1.1.4   อาชีพ 
1.1.5   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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1.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
     1.2.1  ดานการโฆษณา 
     1.2.2  ดานการประชาสัมพันธ / การสรางภาพลักษณ 
     1.2.3  ดานการสงเสริมการขาย 
     1.2.4  ดานพนักงานขาย 
   

1.3 ทัศนคตติอผลิตภัณฑ 
1.3.1  ประโยชนหลัก 
1.3.2  ตราสินคา 

                       1.3.3  บรรจุภัณฑ  
                       1.3.4  ความคาดหวัง  

 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  
  2.1 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
  2.2 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑแลคตาซิด  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัย
ขอใหนิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑแลคตาซิด   หมายถึง  ผลิตภัณฑทําความสะอาดจุดซอนเรน ที่ผลิตและจัด
จําหนายโดย บริษัท ซาโนฟ ซินเตลาโบ  (ประเทศไทย) จํากัด เปนสารสกัดจากคุณคาน้ํานม
บริสุทธิ์ แลคโตซี่ร่ัมและแลคติด เอซิด 

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑ
แลคตาซิด   

3. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือกและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด  เกี่ยวกับความถี่ในการซื้อ สาเหตุที่ซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
สถานที่ซ้ือ     

4.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ
แลคตาซิด ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสและรับรูได ไดแก  
 4.1 ประโยชนหลัก หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑแลคตาซิดที่ผูบริโภค

ไดรับ   
        4.2 ตราสินคา หมายถึงชื่อเสียงผูผลิตหรือตราสินคาของผลติภัณฑแลคตาซิดเปนที่

รูจักกันดีของผูบริโภค 
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4.3 บรรจุภัณฑ ไดแก ความทันสมัย ความสะดวกในการใช ความเหมาะสม และ
ขอมูลฉลากของผลิตภัณฑ   

4.4 ความคาดหวังภายหลังการใช คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ
ภายหลังจากใชผลิตภัณฑแลคตาซิด 

5. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึก หรือความคิดเห็นของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ
แลคตาซิด  

6. การรับรูการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การที่ผูบริโภครับทราบขอมูลขาวสารทาง
การตลาดจากสื่อตางๆ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ การ
สงเสริมการขาย การรับรูขาวสารจากพนักงานขาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวความคิดในการวิจัย “การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตา
ซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดดังน้ี 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

1. สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
1. อายุ 
2. สถานภาพ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. ระดับรายไดตอเดือน 

        
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  
แลคตาซิดของผูบริโภค 
 

 
 

 

การรับรูการสื่อสารทางการตลาด
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ 
     /การสรางภาพลักษณ 
- การจัดแสดงสินคา 
- การสงเสริมการขาย 
- การขายโดยพนักงานขาย 

ทัศนคตเิก่ียวกับผลติภัณฑ 
- ประโยชนหลกั 
- ตราสินคา 
- บรรจุภัณฑ 
- ความคาดหวงัในผลิตภัณฑ 
 

ความพึงพอใจโดยรวมที่มตีอ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 



 7
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตางกัน 
2. การรับรูการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค

ตาซิดของผูบริโภค 
3. ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค

ตาซิด 
4. ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค

ตาซิดแตกตาง 
5. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอการกกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือก
กลุมตัวอยาง กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดาํเนินงานวิจัย ไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับผลิตภัณฑ 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคตขิองผูบริโภค 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวความคิดและทฤษฏเีกีย่วกับการรบัรู 
6. แนวคิดดานสื่อและการสื่อสาร 
7. แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัความพึงพอใจ 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครวั  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะ
ดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคญั  และสถิตทิี่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนด
ตลาดเปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธบิายถึงความคิดและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธผิลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2538: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ เสตะเวท,ิ 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 
 1.เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพยีงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will,  Goldhabers  and Yates, 
1980 : P87) นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด 
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คานิยม   และทศันคติ  ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสอง
เพศไวตางกัน 
 2.อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.การศึกษา เปนปจจัยที่ทาํใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากดัก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธพิล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน  

DeFleur, M.L. (1996) (Defleur, Melvin, Theories of Mass Communication อางใน พี
ระ จิรโสภณ “ทฤษฎกีารสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและ
ทฤษฎีการสื่อสาร : 645-646) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถงึตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหล
ผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทนัที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตวัผูรับ
สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ได
สอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur 
(1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังน้ี 

1.มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2.ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันทีเ่กิดขึ้นจากการเรียนรู 
3.มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 
4.จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทศันคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ

ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนีไ้ดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่
กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสาํคัญตอการรบัรูขาวสาร 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เชน อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได ระดับ
การศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตางกัน 

 
2.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ  (Product)  เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตน และไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูซ้ือ ซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการ
และการมีชื่อเสียงของผูขาย หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปน หรือความตองการ
ของมนุษย เชน สินคา บริการ  ความชํานาญ เหตุการณ สถานที่ ความเปนเจาของ องคการ ขอมูล
และความคิด ( Kotler.2003 : 407)  

ธงชัย  สันติวงษ (2537 : 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขง และเปนที่ตองการของผูบริโภค
มากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

ศิริวรรณ  เสรรีรัตน และคณะ (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอ
ออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถสนองตอบความ
จําเปนและความตองการของตลาดได ดังน้ัน ผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซ่ึงถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน 
สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิด  

  
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
จูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางใน
การกําหนดนโยบาย ซ่ึงตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจ
ตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และ
ขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการ
กําหนดองคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆดังน้ี 

1.ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนี้ ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

2.รูปลักษณะ (Feature) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองสนองตอบความจําเปนและความตองการของลูกคาเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
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3.สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน นอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ
จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4.ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา  (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 
(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546 : 394, อางอิงจาก Kotler. 2003 : 407 

 
 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคาเพิ่มขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา
ตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง ( Customer value hierarchy) องคประกอบของผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยมิติดังตอไปน้ี  

1.ประโยชนหลัก ( Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากสินคาโดยตรง  

2.รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพ ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑ
ใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น รูปลักษณผลิตภัณฑ มีดังน้ี 

 2.1 คุณภาพ (Quality) 
 2.2 รูปรางลักษณะ ( Feature) 

ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา ( Value-base prices)

รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ
(Product features and quality)

สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ
(Services mix and quality) 

ความสามารถจูงใจ
ของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด 
(Attractiveness of the 

market offering)
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 2.3 รูปแบบ (Style) 
 2.4 บรรจุภัณฑ (Packaging) 
 2.5 ตราสินคา (Brand) 
 2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น (Other physical product) 
3.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู

ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซ้ือ 
จะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบ โดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ดังน้ี 

 4.1 การติดตั้ง (Installation) 
 4.2 การขนสง ( Transportation) 
 4.3 การรับประกัน (Insurance) 
 4.4 การใหสินเชื่อ ( Credit) 
 4.5 การใหบริการอื่นๆ (Service) 
5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2546 : 395) 

 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2  แสดงองคประกอบของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546 : 395 

 
 
รูปลักษณผลิตภัณฑที่คาดหวัด 

 
 
          
         

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ผลิตภัณฑที่ควบ 

ประโยชนหลัก 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตน ทีส่ามารถตอบสนองความ
พอใจของผูซ้ือซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
ชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001:G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บคุคล 
สถานที่ ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด (Kotler, 2003:407) 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑ
วาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

(1) รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
(2) สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน 

 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอตลาดเพื่อความสนใจ (Attention)  ความอยากได 
(Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) สามารถตอบสนองตอความตองการ
หรือความจําเปน การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และการบริการที่จะไดรับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคณุสมบัติอะไรบาง  นักการตลาดจึงตอง
คํานึงถึงปจจัยตางๆ เพ่ือสรางกลยุทธดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวยรายละเอียดดังน้ี 
 1.คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวดัถือหลักความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคูแขง ถา
สินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขาย
ไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่
พอใจของผูบริโภค รวมทัง้คุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่สรางการยอมรับ 
ความเชื่อถือที่มีสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

2.ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3.ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะทีแ่ตกตางจากคูแขงขัน (Kotler 
2000:404) ตราสินคาเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสกึทางดานจิตวิทยา
ของผูซ้ือดวย การตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคตอผลติภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย
หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบรโิภคตัดสินใจ
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ซ้ือดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยา ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน 
ตัดสินใจซื้อเพราะ ตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตวัชีส้ถานะภาพของผูใช 
ซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity)  กลาวคือ ตองมีการใชเครือ่งมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลติภัณฑหรือ
การสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการ
รับรู (Perceived Value)  คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญยิ่งทีนั่กการตลาดตองคํานึงถึง เพ่ือ
พัฒนาสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

4.บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton.1997:10) บรรจุภัณฑเปนตวัทําใหเกิด
การรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด
ความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจในทีสุ่ด ดังน้ัน บรรจุภัณฑจึงโดดเดน โดยอาจแสดงถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

5.การออกแบบผลติภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบ
หอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังน้ัน ผูผลิตที่มีความเชีย่วชาญดานการออกแบบจึงตอง
ศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของ
ผูบริภค นอกจากนี้ การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลติภัณฑที่มีความแตกตางกัน โดย
คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซือ้สินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 

 
 ลักษณะของระดับผลติภัณฑ (Product Hierachy) 

เปนการจําแนกลักษณะผลติภัณฑตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขัน้พ้ืนฐานจนถงึประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะ
ของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังน้ี 

1.ประโยชนหลักของผลติภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2.ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึงระดบชั้นของผลติภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดไมวามากหรือนอย 

3.ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกลู
ผลิตภัณฑซ่ึงทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4.สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายให
ลูกคากลุมเดียว (4) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler.2000: 396) หรือเปนผลิตภัณฑภายใน
ระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน 
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การขายใหลูกคากลุมเดียวกนั การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรือ
อยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 

5.ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลติภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงลักษณะใดลักษณะหนึง่หรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ 

6.ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลกัษณ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสนิคาและบริการของผูขายรายใด
รายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง (Kotler. 2000:404) 

7.รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยทีแ่ตกตางกันภายในตรา
สินคาหรือ ภายในสายผลติภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง ราคา หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใด
อยางหนึ่ง 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคิดทางดานรูปลักษณและคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑมาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนด
ปจจัยที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดและความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค 
 
3.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก 
เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวา
บุคคลกลาวถึงอะไร หรือทําอะไร (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543:190) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึงในศูนย
สั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการมีการปฏิบัติ
ตอกัน (lnteraction) ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น 
 คอทเลอร (Kottler,2000 :175) ใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของการ
ปฏิบัติ และอารมณของบุคคลที่ประเมินคาบางอยางวาพอใจ หรือไมพอใจสิ่งน้ัน ๆ อาจเปนวัตถุ
บางสิ่งหรือแนวคิด (ldea)  ก็ได 
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 191) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทําการ         
อธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งที่มีอยูในความนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงสิ่งที่เปนสาเหตุที่อยูภายใน
ดังกลาวนี้เองที่เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซ่ึงเปนสวนที่
สามารถสังเกตเห็นได 
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 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ใหความหมายวา ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การแสดง
ความรูสึกภายในที่สะทอนวา บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง คําวา Attitude  
ภาษาไทยมีคําหลายคําเชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตในความหมายของศัพทคือ ความ
พรอมที่จะปฏิบัติ ถาเรามี ทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก 
แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) ใหความหมายวา ทัศนคต ิ
(Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ 
ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึงอาจจะเปนบวก เปนกลาง 
หรือเปนลบกไ็ด (Theory of Social Psychology. 1982: 253) 

ศิริวรรณ และคณะ ( 2541 :44) อธิบายวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่
มีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตวัเชื่อมระหวางความคิด
และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือทางการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและ
ผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑน้ัน สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับ
การประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังน้ี 

1.ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวาประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของการใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 

2.ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) มี
การตกลงกันวา ทัศนคตมีิการเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทศันคตเิกี่ยวของกับพฤติกรรมการ
เรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลติภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการ
เปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคญัที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจาก
พฤติกรรม สิ่งน้ีมีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของทัศนคติ ซ่ึงอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับ
ไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3.ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติกค็ือความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทศันคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถงึความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 

4.ทัศนคติเกดิขึ้นในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกดิขึน้
ภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณ
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หรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แต
ละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่ง
สําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซ่ึงมี
ประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes)  

การทําความเขาใจความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสราง
โมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบาย
พฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่
แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมี
ความสัมพันธระหวางกัน  

โมเดลทัศนคติ ประกอบดวย 3 สวนคือ  
1.สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ    

ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiff man and Kanuk 1994: 658) สวน
ของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมกับ
ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรู น้ีและ
ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงก็คือการที่
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธ
เฉพาะอยาง 

2.สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของอารมณและความรูสึกมี
การคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบือ้งตนโดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการคนพบโดยการ
วิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 
ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณ
ดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคลปฏิบตัิการใชการวดัการ
ประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

3.สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวย
วิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซ้ือ (Intention to buy) 
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(Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่
เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถ
นําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใด
อยางหนึ่ง 
 การเกิดทัศนคติ ( Attitude Formation)  
 พรรณี. (2528 : 288-289) กลาววา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู และประสบการณ
ของบุคคล ซ่ึงมีที่มาดังน้ี 
 1.เกิดจากประสบการณที่บุคคลไดพบเห็นและเกิดความประทับใจ 
 2.เกิดจากกระบวนการเรียนรู จากการอบรมสั่งสอนจากพอแม ญาติพ่ีนอง และคนรอบขาง
เกี่ยวกับประเพณี วัฒนธรรมและความเชื่อตางๆ ทั้งทางตรงและทางออม 
 3.เกิดจากอิทธิพลของกลุมสังคม อิทธิพลของกลุมที่บุคคลเขาไปรวมตัว เปนสมาชิกความ
คิดเห็นของกลุมน้ันๆ สามารถบีบบังคับใหสมาชิกกลุมทําตาม แตตองไมขัดตอความรูสึกของ
สมาชิกจนเกินไป 
 ทัศนคติเปนแนวโนมเอียงของการตอบสนองทางดานความรูสึกของบุคคล ซ่ึงจัดไดวาเปน
พฤติกรรมภายในที่เปนนามธรรม การวัดทัศนคติจึงเปนการทําความเขาในบุคคลและยังสามารถ
ทํานายพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆไดโดยมีการศึกษาความคิดเห็นความรูสึกของบุคคลที่ยังไม
เปลี่ยนแปลงในชวงเวลาหนึ่ง โดยสามารถวัดทางออมโดยที่บุคคลนั้นไมแสดงพฤติกรรมออกมา
โดยตรง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ
ความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนดปจจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ วามี
ผลตอความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดอยางไร 
 
4.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 Schiffman and Kanuk (1994 : 7)   พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
คนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) การใช
จาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  
 ดารา ทีประปาล. (2542 : 3)   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง 
ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณเพ่ือสนองตอบความตองการ และความ
ปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ  
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 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2521 : 5)  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ 
ของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ 
 ธงชัย สันติวงษ (2539)   พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําใดของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และ การใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤติกรรม
ดังกลาว  
 พฤติกรรมของผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 
 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) ดังน้ี 
 1.ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ
ผลิตภัณฑซ่ึงบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังน้ัน ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค
ตองวัดที่ความตองการและความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 

2.ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการ
อยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 

3.การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซ้ือที่ไหน เม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อ ซ้ือมากนอยแคไหน 

4.พฤติกรรมการใช  (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจผูบริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยจะเริ่มตนจาก
การเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสอนงของผู
ซ้ือ (Buyer’ Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน
(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย
(Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer decision making)     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  
                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and 
Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Post purchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Post decision behavior) 
  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซํ้า (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Post purchase behavior)  

 
ภาพที่ 3  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer 
Decision Making) 

ที่มา :  (Schiff man and Kanuk.  2000: 7) 
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 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสอน (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการ
ตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และสิ่งกระตุนภายในดังมีรายละเอียด  
      1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สําคัญมากที่
นักการตลาดจะตองจัดใหมีขึ้น  เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบดวย 
  1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
  1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา 
  1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ ซ่ึงถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกรซึ่ง บริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
  1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชนโทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
  1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่ม หรือลด ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผู
ซ้ือ 
  1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง 
ๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังนี้
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  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน ดังนี้ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา)  (2) การคนหาขอมูล  (3) การประเมินผล
ทางเลือก  (4) การตัดสนิใจซื้อ  (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 
 

ภาพที่ 4     แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541:146 

 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง 
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ คือ จัดสิ่ง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา น่ันคือ เกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงขอมูลไดแก ครอบครัว 
เพ่ือน คนรูจัก  (2) แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาด ที่
เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคา และ แหลงบุคคล
ใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ (1) คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง  รูปทรง  (2) การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
เชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือ ภาพลักษณ  ซ่ึงความ
เชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ 
งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือ การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตาง 
ๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยี่หอใด
เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบ
มากที่สุด และ ปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

การรับรู
ปญหา 

การ 
คนหาขอมูล 

การ
ประเมินผล

ื

การ 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก 
คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือ แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความ
ตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไม
ซ้ือซํ้าคอนขางสูง  

 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของบุคคลหลังจากที่มีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการตัดสินใจ
เกี่ยวกับวิธีการซื้อดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 
(Brand Decision)  (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision)  (3) 
การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ หรือ 
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop 
Shopping) 
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  ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
          ธงชัย สันติวงษ. (2537 : 180)  ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไววา การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติจะเกิดขึ้นตามหลังการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (attitude 
change following behavior change)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติยอมกระทําไดยากยิ่ง วิธีเดียวที่
อาจทําไดก็คือ การที่จะตองสามารถควบคุมสภาพแวดลอมของผ ู บริโภคไดโดยตรงเทานั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2537 : 166)  การอธิบายสวนใหญเกี่ยวกับการกําหนดทัศนคติและ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมุงที่ทัศนคติแบบดั้งเดิมซ่ึงผูบริโภคไดพัฒนาทัศนคติกอนการปฏิบัติ 
แตอยางไรก็ตามอาจไมจริงเสมอไปทั้งทฤษฎีความไมสมดุลที่เกิดขึ้นภายในใจ ทางดานความ
เขาใจและทฤษฎีคุณสมบัติจะจัดการหาการอภิปรายทางเลือกในการกําหนดทัศนคติ และการ
เปลี่ยนแปลง ซ่ึงเสนอวา พฤติกรรมอาจเกิดขึ้นกอนทัศนคติ ทฤษฎีความไมสมดุลเกิดขึ้นภายในใจ
ทางดานความเขาใจเสนอวาความคิดที่ขัดแยงกัน หรือขอมูลทฤษฎีความไมสมดุลเกิดขึ้นภายในใจ
ซ่ึงตามดวยการตัดสินใจซื้อ อาจชักจูงผูบริโภคใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหเกิดความสอดคลองกัน
กับปฏิกริยา ทฤษฎีคุณสมบัติจะมุงที่วีการที่บุคคล กําหนดสาเหตุของเหตุการณและวิธีการซึ่งเขา
กําหนดหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติซ่ึงเปนผลจากการประเมินพฤติกรรมสวนตัวหรือพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
 สิทธินันท เชื้อแกว.  (2545 : 19 ) จากองคประกอบของทัศนคติและทฤษฎีเกี่ยวของกับ
ทัศนคติพบวา ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธกันโดยที่ทัศนคติจะเปนตัวชี้ใหเห็นถึง
พฤติกรรมวาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมอยางไร การใชทัศนคติทํานายพฤติกรรมนั้น มีวิจัยหลาย ๆ 
ชิ้นที่ชิ้นใหเห็นวา พฤติกรรมนั้นมิไดเกิดขึ้นตามทัศนคติเสมอไป เน่ืองจากการวัดความสัมพันธ
ขึ้นอยูกับตัวแปรตาง ๆ ดังน้ี 
 1. ขอจํากัดตาง ๆ ของผูบริโภค หมายความวา ในขณะที่วัดทัศนคติของผูบริโภคนั้น
ผูบริโภคจะตอบโดยมิไดคิดถึงขอจํากัดตาง ๆ วาตนเองจะสามารถมีพฤติกรรมดังน้ันไดหรือไม 
 2. การกระทําที่ตองการจะวัดควรจะชัดเจนและแนนอนวาตองการจะดูการกระทําใด ๆ 
ของบุคคลนั้น ๆ เชน การใช การซื้อ การขอยืม หรืออ่ืน ๆ เพราะทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑอาจแปลงออกมาไดเปนการกระทํามากมายขึ้นอยูกับวาขณะนั้นตองการจะวัดการกระทํา
แบบใด 
 3. เปาหมาย น่ันคือ ผลิตภัณฑที่ตองการจะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซ่ึง
อาจจะเปนเปาหมายโดยทั่ว ๆ ไป หรืออาจจะเปนเปาหมายที่ชี้เฉพาะได ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมที่มี
รูปแบบที่ตางกันโดยอาจจะสอดคลองกับทัศนคติหรือไมก็ได 

4.เวลา เม่ือเวลาเปลี่ยนแปลงไป พฤตกิรรมและทัศนคติอาจเปลีย่นแปลงไปดวย สภาพ
การและสิ่งแวดลอม มีผลทําใหพฤติกรรมเบี่ยงเบนไป เชน อิทธิพลคนรอบขาง หรือเกิด
สถานการณใดที่ไมคาดคิดขึ้น ทําใหตองแสดงพฤติกรรมที่อาจไมสอดคลองกับทัศนคตขิึ้น 
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แบบจําลองแนวโนมแหงพฤติกรรม (Fishbein’s Behavioral Model)  แสดงใหเห็นถึง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤตกิรรมที่แสดงออกมา โดยกลาววา พฤติกรรมของคนเรานั้น
เปนเรื่องของความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมแสดงออกมาในลักษณะใดลกัษณะหนึ่ง และยังเปนเรื่อง
ของตัวแปรที่เขามาเกี่ยวของดวย ดังน้ัน การที่คนเราตัง้ใจจะมีพฤตกิรรมหนึ่งน้ัน มิไดหมายความ
วา จะตองมีพฤติกรรมนั้นออกมาเสมอไป เพราะมีอิทธิพลอ่ืนมาเปลี่ยนแปลงไป ดังภาพประกอบ
ตอไปน้ี 

 
  
  
 
  
 
 
 
 

ภาพที่ 5 แบบจําลองแสดงถึงความสัมพันธระหวางทศันคติกับพฤตกิรรม 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรปุไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมีขั้นตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่
จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอม
ใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 

ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
ดังกลาว ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยทั่วไปของลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวย
อิทธิพลของปจจัยตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ 
ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยจางๆเหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและ

ความเชื่อเกี่ยวกับผลของพฤติกรรม 

การประเมินในผลที่จะออกมา 

ความเชื่อกับการที่คนอื่นจะมองตัวเรา 

แรงจูงใจใหทําตาม 

ทัศนคติตอพฤติกรรม 

ความตั้งใจจะมีพฤติกรรม 

บรรทัดฐานเกี่ยวกับพฤติกรรม 

พฤติกรรมจริง 

ตัวแปรอื่นๆที่เขามา 
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จิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําให
คุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยทําใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ที่สามารถตอบความ
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึง
ประกอบดวย  
 1.ใครอยูในตลาดกลุมเปาหมาย (Who is in the target market?)  เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย เชน ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา และ 
พฤติกรรมศาสตร 
 2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ  เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
 3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือปจจัย
ทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และ ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผู
ตัดสินใจ ผูซ้ือ และผูบริโภค 
 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวันเปนตน 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคาหาขอมูล การประเมินผล การ
ตัดสินใจซื้อ และ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 
 ปจจัยภายนอกและปจจยัภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 
เปน  ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพล ตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ
เชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1.การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือ
ทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 2.การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, 
Walker and Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมาย
ที่สอดคลองกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 3.การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman and Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการ
โฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน 
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิด
การเรียนรูไดน้ันจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายใน
รูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะ
ดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิด
การทดลองใชสินคาที่แถม 
 4.ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 
2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5.ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler.  2003 : 
199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือความคิดที่มี
ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปน
สิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภค
กับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ 
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กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิด
จากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการ
ตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของ
ผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึง
พัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะ
ตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล
ได 
 6.บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard 
and Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคใน
การเลือกตราสินคาได 
 7.แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard and Engel. 2001 : 
548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปน
ผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคิดทางดานปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมาใชในการกําหนดกรอบความคิด ออกแบบสอบถาม และประยุกตใชในการจัดทํา
ขอเสนอแนะ 
  
5. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู  
 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู เปนการแสดงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาด ไดรูสึก การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่ง
ขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมี
ปจจัยภายนอกคือ “สิ่งกระตุน” การรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการการกลั่นกรอง ขั้นตอนการ
รับรูมี 4ขั้นตอน ดังน้ี 
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การเปดการรับขอมูลที่ไดเลือกสรร(Selective exposures) 

 
การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) 

 
ความเขาใจในขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective comprehension) 

 
การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective retention) 

 
ภาพที่  6  ขั้นตอนการรับรู(Perception Process)ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 :91 

 
 1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นไดเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขาสูตัวเอง 
เชน ผูชมโทรทัศนอาจจะเลือกเปลี่ยนชองหรือออกจากหอง เม่ือขาวสารหรือโฆษณานั้นไมนาสนใจ 
หรือเลือกชมถาโฆษณานั้นนาสนใจ 
 2.  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งรับสิ่งเรา และ เพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล นักการตลาดจะตองใชความพยายามที่จะสรางงานการตลาด
ใหมีลักษณะเดน เพ่ือทําใหเกิดความตั้งใจรับขาวสารอยางตอเน่ือง 
 3.  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร ในขั้นตอนนี้เปนการตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขา
มาวามีความเขาใจตามที่ผูสงตองการหรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูขั้นตอไป การตีความขึ้นอยูกับ
ทัศนคติ ความเชื่อถือและประสบการณ 
 4.  การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนที่เขาได
เห็นไดอานหรือไดยิน หลังจากการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว นักการตลาดตองพยายามสราง
ขอมูลใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงความจําของผูบริโภคจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 จากทฤษฎีการรับรู ผูวิจัยไดศึกษาและใชเปนขอมูลในการกําหนดแบบสอบถามในตอนที่ 3 
ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับระดับการรับรู 
 

การเปดรับขาวสาร 
แอคคิน (Àtkin. 2973: 56)   ไดกลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมาก ยิ่งมีหูตากวางไกล มี

ความรูความเขาใจสภาพแวดลอมและเปนคนที่ทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสาร
นอย 

เมอเรลและโลเวนสทิน (Merrill & Lowenstein. 1971: 134-135)   สรุปวา บุคคลตาง ๆ จะ
มีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดวยสาเหตุตางกันไดแก 
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1. ความเหงา เพราะมนุษยตองการเพื่อน มนุษยไมสามารถอยูเพียงลําพังจึงตองหันมา
สื่อสารกับผูอ่ืน 

2. ความอยากรูอยากเห็น เปนสัญชาติญาณของมนุษยที่ตองการจะรับรูขาวสาร เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตนเอง  

3.ประโยชนใชสอย โดยเปดรับขาวสารเพื่อประโยชนของตนเอง อาจจะไดรับความรู ความ
สนุกสนาน ความสุขทางกายและใจ 
 4. สาเหตุจากตัวสื่อ ซ่ึงมีลักษณะกระตุน ชี้นํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวสาร
น้ันๆ 
 ขวัญเรือน กิตติวัฒน(2531: 23-26)    ไดกลาววา ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสาร
ตลอดเวลา เพียงแตจะเปดรับจากสื่อใด อยางไรนั้นก็ขึ้นอยูกับปจจัย คือ 
 1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวความคิดวา คนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซ่ึงเปนผลสืบ
เน่ืองมาจากลักษณะของการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่
แตกตางกัน ซ่ึงสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู การ
เรียนรูและการจูงใจ 

2.  ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เน่ืองจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง  (reference group)  ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม น่ัน
คือมักจะคลอยตามกลุมในความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมเพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

3.  ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร โดยเชื่อวาลักษณะตาง ๆ เชน เพศ 
อาชีพ การศึกษา ระดับรายได ที่มีความใกลเคียงกัน ทําใหเกิดการคลายคลึงกันของการเปดรับ
เน้ือหาของการสื่อสารรวมถึงการตอบสนองไมแตกตางกัน 

แหลงขาวสารที่ผูบริโภคสามารถหาขอมูลได มีดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล:2545. 170-171 ) 
1. ความทรงจํา เปนความทรงจําจากการที่ไดเคยเสาะแสวงหามาในอดีต ประสบการณ

สวนตัวและการเรียนรู โดยมีการทุมเทความพยายามต่ํา 
2.แหลงขาวสารบุคคล เชน เพ่ือน ครอบครัวและอ่ืน ๆ 
3. แหลงอิสระ เชน วารสาร กลุมผูบริโภค และองคการรัฐบาล 
4. แหลงขาวสารทางการตลาด เชน ผูแทนขายและการโฆษณา แหลงขาวสารจาก

ประสบการณ เชน การตรวจสอบหรือการทดลองใชผลิตภัณฑ 
 จากทฤษฎีการเปดรับขาวสาร ผูวิจัยไดศึกษาและใชเปนขอมูลในการกําหนดแบบสอบถาม

ในตอนที่ 3 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับระดับการรับรู 
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6. แนวคิดดานสื่อและการสื่อสาร 
 สฤษดิคุณ กิติยากร (2537: 219) กลาววา สื่อ หมายถึง พาหนะในการถายทอดขาวสารและ
ขอมูล เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
 เสรี วงษมณฑา  (2540: 13) กลาววา การสื่อสาร หมายถึง แหลงที่มาของความสําเร็จ 
เพราะการสื่อสารเปนการสรางการรับรูในสินคา (perception) ซ่ึงนําไปสูการสรางภาพลักษณในตรา
สินคา  (brand image) ซ่ึงทําใหเกิดคุณคาเพิ่มในตราสินคา (value added) ซ่ึงจะนําไปสูการสราง
คุณคาในตราสินคา (brand equity) และตั้งราคาสินคาสูงได 
 ชิฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk. 1994: 658)  กลาววา การติดตอสื่อสาร หมายถึง 
การสงผานขาวสาร (message)  จากผูสง  (sender) ไปยังผูรับขาวสาร (receiver) ดวยวิธีการใช
สัญญาณชนิดใดชนิดหนึ่งโดยอาศัยชองทาง (channel) หรือสื่อ  (Media) บางชนิด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 220-223)  กลาววา องคประกอบของการติดตอสื่อสาร
ประกอบดวย ผูสงขาวสาร ขาวสาร ชองทางหรือสื่อ ผูรับขาวสารและการปอนกลับ องคประกอบ
ของการติดตอสื่อสารแสดงมีดังน้ีคือ 
 

 
 

ภาพที่  7 โมเดลการติดตอสื่อสารแบบพืน้ฐาน  (Basic communication Model) 
ที่มา :  Schiffman, Leon G. & Kanuk, Leslie Lazar.  2000.  Consumer Behavior. 7th ed. New 
Jersay: Prentice-Hall. 
 

1. ผูสงขาวสาร  (sender) เปนผูริเร่ิมในการติดตอสื่อสาร ขาวสารอาจเปนทางการหรือไม
เปนทางการก็ได แหลงขาวสารที่เปนทางการจะเปนธุรกิจที่มุงหวังกําไรหรือ องคกรที่ไมมุงหวัง
กําไร สวนแหลงขาวสารที่ไมเปนทางการอาจจะเปนเพ่ือนหรือบุคคลในครอบครัว ที่ใหขอมูล หรือ
คําแนะนําเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ 

Sender 
(source) 

Message Receiver 
(Consumer) 

Channel 
(Meduim) 

Feedback
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  2. ผูรับขาวสาร (receiver) ในการติดตอสื่อสารที่เปนทางการ ผูรับขาวสารจะเปนกลุมผู
มุงหวังหรือลูกคาที่เปนเปาหมาย หรือผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย (target audience) มีคนกลาง
และผูรับขาวสารที่ไมตั้งใจในการติดตอสื่อสารทางการตลาด  
 3. ชองทางขาวสาร (message channel) ชองทางการติดตอสื่อสาร อาจจะเปนการ
ติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ซ่ึงเปนการสนทนาอยางไมเปนทางการ เชน การสนทนาระหวางพนัก
ขายกับลูกคา การสนทนาทางโทรศัพท และการติดตอสื่อสารโดยไมใชบุคคล เชน หนังสือพิมพ 
โทรทัศน 
 4.  ขาวสาร (message) ขาวสารอาจเปนขอความหรือคําพูดหรือการใชสัญลักษณ หรือใช
ทั้งสองอยางรวมกัน แบงไดเปน 
 4.1 ขาวสารที่ใชคําพูด อาจจะเปนลายลักษณอักษรหรือการพูด โดยทั่วไปเกี่ยวของกับ
ขอมูลดานผลิตภัณฑหรือบริการ ขาวสารที่ใชคําพูดจะใชรวมกับภาพหรือการสาธิตการทํางานของ
สินคา ซ่ึงใหขอมูลแกผูรับขาวสารไดดีกวาใชคําพูดอยางเดียว 
     4.2  ขาวสารที่ไมไดใชคําพูด อาจเรียกวา การติดตอสื่อสารโดยใชสัญญาลักษณ 
 5.  การปอนกลับ  (feedback) เปนสวนประกอบที่สําคัญของทั้งการติดตอสื่อสารระหวาง
บุคคลและการติดตอสื่อสารที่ไมใชบุคคล การปอนกลับในทันทีทันใดจะทําใหผูสงขาวสารใชการ
เสริมแรง เปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงขาวสารเพื่อใหแนใจวาเปนที่เขาใจดวยวิธีการที่ถูกตอง 
  
         ชองทางการสื่อสาร 
 ปรมะ สตะเวทิน  (2539) ไดจําแนกสื่อไว  3 ประเภท คือ 
 1.  สื่อมวลชน  (mass media)  เปนสื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารเปน
จํานวนมาก ภายในเวลาเดียวกัน หรือใกลเคียงกันไดในเวลาอันรวดเร็ว 
 สุโขทัยธรรมธิราช  (2542: 9) กลาววา การสื่อสารมวลชน หมายถึง การสื่อสารไปยังคนหมู
มากเปนการแลกเปลี่ยนขาวสารกับคนกลุมใหญ ซ่ึงยากที่จะแยกแยะออกเปนกลุมยอย ๆ ได 
ลักษณะของผู รับสารยากที่จะแยกแยะวาเปนใคร มีลักษณะผสมปนเปกัน กิจกรรมดานการ
สื่อสารมวลชนได หนังสื่อพิมพ นิตยสาร วารสาร วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน ภาพยนตร 
 เสถียร เชยประดับ  (2537: 17) กลาววา ชองทางสื่อสารมวลชน หมายถึง ชองทางที่
สามารถใหแหลงขาวสารที่ประกอบดวยบุคคลหนึ่งหรือบุคคลไมกี่คน ก็สามารถสงขาวสารไปยังผูรับ
เปาหมายจํานวนมากได ชองทางที่เปนสื่อมวลชน เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ภาพยนต 

2. สื่อบุคคล  (personal media) 
แมมาส ชวลิต  (2532: 43)  กลาววา สื่อบุคคลเปนสื่อที่ใชคนกระจายสารนิเทศ เชน

นักวิชาการผูมีประสบการณ มีความรูความชํานาญในเรื่องตาง ๆ อาจจะเปนผูผลิตสารนิเทศโดย
การเขียน บรรยาย อธิบายใหสัมภาษณ 
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 ชัชวาลย วงษประเสริฐและคณะ  (2537: 25)  กลาววา สื่อบุคคลหรือสื่อมนุษยมีศักยภาพที่
เปนไดทั้งผูสงสารและเปนผูรับสาร หรือเปนผูที่ตีความหมายของขาวสาร เทคนิควิธีการสื่อสารที่
มนุษยใชแพรหลายที่สุด ไดแก การสื่อสารโดยการพูดหรือการใชถอยคํา 
 
ความแตกตางของสื่อมวลชนและสื่อบุคคลแสดงไดดังน้ี 
 
ตารางที่ 1  การเปรียบเทียบสื่อมวลชนกับสื่อบุคคล 
ที่มา:  กิติมา สุรสนธิ (ตรัยสุดา เลี้ยงไพศาล.  2543: 11: อางอิงจาก  กิติมา สุรสนธิ. 2541) 
คุณลักษณะทางการสื่อสาร สื่อบุคคล สื่อมวลชน 
1. ลักษณะการไหลของขาว  (flow information) สองทาง ทางเดียว 
2. ความรวดเร็ว ต่ํา สูง 
3. ความคงทนถาวร นอย มาก 
4. ปฏิกิริยาตอบกลับ (feedback) มาก/เร็ว นอย /ชา 
5. ความสามารถในการเปลี่ยนแปลง เปลี่ยนความรู/ทัศนคติ/พฤติกรรม เปลี่ยนความรู/ทัศนคติ
6. จํานวนผูรับสา นอย มาก 
 

3. สื่อเฉพาะกิจ  (specialized media)  เปนสื่อที่ผลิตขึ้นมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะและมี
จุดมุงหมายหลักอยูที่ ผูรับสารเฉพาะกลุมเปาหมาย ไดแก สื่อประเภทโสตทัศนูปกรณ  (audio 
visual media)  และสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ (print media) 
 ชมพูนุท นุตาคม (2544: 84)  ไดแบงประเภทของสื่อที่ใชในการสื่อสารทางการตลาดเปน  4 
สื่อ ดังน้ี 
 1.  สื่อมวลชน  (mass media)  เปนสื่อที่สามรถนําสารไปสูผูรับจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว
ในเวลาเดียวกัน สามารถจําแนกเปน  2  ประเภท คือ สื่อสิ่งพิมพและสื่ออิเลคทรอนิกส 
    1.1  สื่อสิ่งพิมพ  (print media)  ไดแก หนังสือพิมพและนิตยสาร 
    1.2  สื่ออิเลคทรอนิกส  (electronic media)  ไดแก วิทยุและโทรทัศน 
 2.  สื่อบุคคล  (personal media)  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล ระหวางบุคคลกับ
กลุมคนหรือที่เรียกวา  “การสื่อสารระหวางบุคคล  (interpersonal communication)  ดวยการใช
คําพูดและทาทีกิริยา โดยมีพนักงานขายเปนเครื่องมือสําคัญ 
 3.  สื่อนอกสถานที่  (out of home media)   เปนสื่อที่นิยมใชในการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ ติดตั้งอยูภายนอกอาคาร บริเวณชุมชน สถานที่สาธารณะ ตามยานพาหนะรับจาง
สาธารณะ สื่อสารดวยตัวอักษร ภาพหรือการเคลื่อนไหว จําแนกได  2 ประเภทคือ สื่อกลางแจงและ
สื่อเคลื่อนที่ 
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 4.  สื่อเฉพาะกิจ  (specific media)  เปนสื่อที่จัดทําขึ้นเพ่ือวัตถุประสงคในการสื่อสาร หรือ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดแตละครั้ง มีทั้งแบบเปนสิ่งพิมพและไมใชสิ่งพิมพ จําแนกได  4 
ประเภท คือ  
    4.1  สื่อสิ่งพิมพเฉพาะกิจ  (specific printed media)  จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมายเฉพาะ
นิยมใชในกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหความสนใจ หรือใชเปนสื่อในการประชาสัมพันธเพ่ือ
แจงขอมูลขาวสารบางอยางใหกลุมเปาหมายไดทราบ 
            4.2   สื่อ ณ จุดซื้อ (point of purchase media)  ติดตั้ง ณ จุดที่ผูบริโภคไปจับจายใชสอย 
เชน หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมาเก็ต ใชเปนครั้งคราว มักใชกับสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป เชน 
ปายแขวน ปายไฟ ธงราว จัดเปนสื่อที่ชวยสรางความสนใจ กระตนการซื้อ 
    4.3  สื่อสินคาพิเศษ  (merchandise and premium)  เปนสื่อที่ใชในการย้ําเตือนตรา
สินคาและเสริมภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ โดยการสมนาคุณลูกคาหรือผูมีอุปการะคุณ ในวาระพิเศษ
ตาง ๆ เชน วาระครบรอบบรษิัท วาระฉลองยอดขาย 
    4.4  สื่อกิจกรรม (activity)  เปนสื่อที่อยูในรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อเสริมสราง
ความสัมพันธอันดีระหวางธุรกิจและสื่อมวลชน นิยมใชเปนเครื่องมือประชาสัมพันธ สื่อกิจกรรมที่
นิยมใชคือ สื่อมวลชนสัมพันธ การจัดนิทรรศการ การจัดงานฉลอง การจัดกิจกรรมทางสังคม 
 อดัมส (Adam.  1971)  ไดกลาวถึงความสําคัญของสื่อเฉพาะกิจวา สื่อเฉพาะกิจจัดวามี
ความสําคัญตอการเผยแพรนวตกรรมและขาวสารขอมูล เพราะสื่อเฉพาะกิจเปนสื่อที่จัดทําขึ้นเพ่ือ
สนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เปนการใหความรูและขาวสารที่เปนเรื่องราวเฉพาะอยาง โดยมี
กลุมเปาหมายที่กําหนดไวแนนอน ตัวอยางสื่อเฉพาะกิจ ไดแกการจัดพิมพเอกสาร จุลสาร แผนพบ
หรือแผนปลิวออกเผยแพร ซ่ึงอาจจัดสงไปยังกลุมเปาหมายโดยทางไปรษณีย นอกจากนี้การปด
โปสเตอรตามชุมชนตาง ๆ การจัดนิทรรศการการสาธิต (demonstration) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538: 399)  ชองทางการติดตอสื่อสารมี  2  แบบ คือ ชองทางที่ใช
บุคคลและชองทางที่ไมไดใชบุคคล โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1.  ชองทางที่ใชบุคคล (personal channel)  เปนการติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลมี  3 แบบ
คือ 
    1.1  ชองทางการแนะนํา (advocate channels)  ชองทางนี้ประกอบดวย ตัวแทนของ
บริษัทซึ่งทําหนาที่ติดตอโดยตรงกับผูซ้ือและจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน พนักงานขาย
กระตุนใหผูซ้ือเกิดการตัดสินใจซื้อเสื้อผา 
    1.2  ชองทางผูเชี่ยวชาญ (expert channels)  ชองทางนี้ประกอบดวยบุคคลที่เปนผูให
คําแนะนําและมีอิทธิพลตอผูซ้ือ เพราะเปนผูใหขาวสาร 
    1.3  ชองทางสังคม  (social channels)  ประกอบดวยกลุมผูซ้ือ เพ่ือนหรือบุคคลใน
ครอบครัวที่มีอิทธิพลมากที่สุดสําหรับผูบริโภค อิทธิพลการใชคนในการติดตอสื่อสารมีความสําคัญ
มาก  2 กรณี คือ 
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  1.3.1  ผลิตภัณฑมีราคาแพงและมีความเสื่ยงมากหรือซ้ือไมบอยครั้ง ในกรณีน้ีผูซ้ือ
ชอบที่จะคนหาขอมูลโดยตรงจากพนักงานขาย 
  1.3.2  ผลิตภัณฑมีความสําคัญทางสังคมหรือถูกตอตานเปนการสวนตัว ตัวอยาง 
ผลิตภัณฑในกรณีน้ีคือ เสื้อผานําเขาจากตางประเทศ รถยนต บุหร่ี ผลิตภัณฑเหลานี้มีความ
แตกตางกันในเรื่องตรายี่หอ ในกรณีน้ีผูซ้ือพอใจที่จะเลือกตราสินคาที่เปนยอมรับของกลุม 
 2.  ชองทางที่ไมใชบุคคล (nonpersonal channels)  หมายถึง ชองทางที่ใชสื่อในการ
ติดตอสื่อสารที่ไมใชบุคคล มี 3 คือ 
    2.1  สื่อมวลชน  (mass media) ประกอบดวย หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน และ
ปายโฆษณา สื่อแบบน้ีใชกับกลุมเปาหมายจํานวนมากและอยูกระจัดกระจายกัน 
    2.2  บรรยากาศ  (atmospheres)  หมายถึง สิ่งแวดลอมที่กิจกรรมกําหนดขึ้นเพ่ือใหมี
อิทธิพลตอการเรียนรูในการซื้อหรือการบริโภคผลิตภัณฑ บรรยากาศจึงถือเปนสื่อที่ใชกระตุนหรือ
สรางความรูสึกได 
    2.3  เหตุการณ (events)  หมายถึงกิจกรรมที่กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือการสงเสริมการตลาด 
 จากแนวคิดดานชองทางการสื่อสาร ผูวิจัยไดศึกษาและใชเปนขอมูลในการกําหนด
แบบสอบถามในตอนที่  3 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
ชองทางตางๆ 
 
7.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ออสแคมป (ฉัตรชัย คงสุข, 2535: 21: อางอิงจาก Oskamps.) พบวาความพึงพอใจมี
ความหมายดังน้ี 
 1. ความพึงพอใจ คือ สภาพการณผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามบุคคลที่ไดคาดหวังไว 
 2. ความพึงพอใจ คือ ระดับความสําเร็จทีเ่ปนไปตามความตองการ 
 3. ความพึงพอใจ คือ การที่งานไดเปนไปตามความสนองตอคุณคาของบุคคล 
          สงวน สุทธิเลิศอรุณ (ประนัดดา, 2533: 26) เม่ือมีบุคคลมีความตองการเกิดขึ้นความ
ตองการนั้น จะเกิดผลใหเกิดแรงขับซ่ึงหมายถึง ความตองการนั้นเริ่มมีทิศทางและผลักดันให
รางกายมีการปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือนําไปสูหมายนั้นและเมื่อความตองการนําไปสูความ 
ปรารถนา บุคคลก็จะเกิดความพึงพอใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2539: 365) การจูงใจเปนสิ่งเราและความพยายามที่จะ
ตอบสนองความตองการและเปาหมาย สวนความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจเมื่อความตองการ
ไดรับการยกยองและตอบสนอง ดังน้ันการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหไดผลลัพธคือ ความพอใจซึ่ง
เปนผลลัพธ ซ่ึงเม่ือเกิดแรงจูงใจขึ้น แลวตอบสนองแรงจูงใจนั้น ผลลัพธก็คือ ความพึงพอใจ 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 36) ความพึงพอใจ คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาก
การเปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล 
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 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา 
 ความพึงพอใจของลูกคา(Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ ซ่ึงเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑ
กับความคาดหวังของลูกคา (Kotler.2003:61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความ
คาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิด
ความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมากลูกคาก็จะเกิดความพึง
พอใจมาก 
  ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือ
คาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของซื้อ 
เชน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเกินความเปนจริงจะทําใหผูบริโภคเกิดความหวังในผลิตภัณฑน้ันสูงเกินจริง 
และเม่ือผูบริโภคพบวาการทํางานของผลิตภัณฑน้ันต่ํากวาที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพึงพอใจ 
ดังน้ัน สิ่งสําคัญที่จะทําใหบริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจาก
ผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ)  ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซ้ือ โดยยึดหลักการ
สรางความพึงพอใจรวมกับลูกคา (Total Customer Satisfaction) ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการ
รับประกันการทํางานและอุปกรณประกอบของเคร่ืองคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป สิ่งสําคัญ
ประการหนึ่งก็คือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับ
ปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด(Marketing concept) 
 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑน้ันนักการตลาด
และฝายอ่ืนๆที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา โดยพยายามสรางคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และ จากการตลาด 
(Marketing)  ตลอดจนยึดหลกัการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality)คุณคาที่เกิดจากความ
แตกตางทางการเเขงขัน (Competitive Differentiation) ซ่ึงคุณคาทีม่อบใหกับลูกคาจะตองมากกวา
ตนทุนของลูกคา (Cost)หรือราคาสินคา (Price) น่ันเอง 
 
 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation ) 
 เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึง
ความแตกตางนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได 
ความแตกตางทางการแขงขันจะประกอบดวย  
  1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
  2. ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation)  
  3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) 
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           4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  
    5.ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added 
Value) 
 
 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value)  
 เปนการรับรูในรูปของตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดาน
จิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังทีจ่ะไดรับจากตลาด (Kotler.2003:60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชน
หรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณา
จากความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑซ่ึงประกอบดวย ความแตกตางดานผลติภัณฑ 
ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความ
แตกตางทั้งสีด่านนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product 
Value) คุณคาดานบริการ (Service Value) คุณคาดานบุคลากร (Personal Value) และคุณคาดาน
ภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทั้ง 4ประการรวมเรียกวา คณุคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของ
ลูกคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 8  แสดงปจจัยที่เปนตัวกําหนดคณุคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value):                   
ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive 
Differentiation) และคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Values) 
ที่มา ศิริวรรณ และคณะ. หลักการตลาด. บริษัทธรรมสาร จํากัด, 2546 . หนา 9 

ความแตกตางทางการแขงขัน 
ของผลิตภัณฑ 

( Product Compettitive 
Differentiation)

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
(  Product Differentiation ) 

ผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา 
( Total Custommer Value ) 

ความแตกตางดานบริการ 
(  Service Differentiation ) 

ความแตกตางดานบุคลากร 
(  Personal Differentiation ) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 
(  Image Differentiation ) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ 
(  Product  Value ) 

คุณคาดานบริการ 
(  Service  Value ) 

คุณคาดานบุคลากร 
(  Personal  Value ) 

คุณคาดานภาพลักษณ 
( Imagel  Value ) 
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           มูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Vale)  จะประกอบดวย 
 1. มูลคาดานผลิตภัณฑ (Product Value)  เกิดจากประโยชนหลัก (Core Product) ไดแก  
ความปลอดภยั (Safety)  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) คุณภาพสินคา (Quality 
product) รูปแบบ ( Style) หรูหราทันสมัย รูปลักษณ (Feature) ตราสินคา (Brand) 
 2. มูลคาดานบริการ (Service Value) การบริการตางๆที่เกิดขึ้นในรูปแบบตางๆ ที่สราง
ความประทบัใจ และความรูสึกที่ดีใหกับลกูคา  
 3. มูลคาดานบุคลากร (Personal Value) เปนคุณคาที่มอบใหลูกคาอันเกิดจากดาน
คุณภาพของพนักงาน เชน มีพนักงานผานการอบรมอยางดีเยี่ยม มีมนุษยสัมพันธดี มีบุคลิกภาพที่
ดี มีประสบการณในการขาย มีความรูเกี่ยวกับเรื่องสินคา การใหบริการ และมีศิลปะในการขาย 
 4. มูลคาดานภาพลักษณ (Image Value) เปนคุณคาดานความภูมิใจจากการใชผลิตภัณฑ 
คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญคือ 
ราคาสินคา 
 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ 
 1.วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มการ
บริหารและจุดเดนของสินคาซึ่งสิ่งน้ีจะมีผลทําใหกําไรของบริษัทลดนอยลง 
 2. บริษัทตองสามารถสรางกําไรโดยการผลิตลงทุน หรือวิจัย วิธีการติดตามและวัดความ
พึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดดวยวิธีการดังน้ี 
  1.ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ 
  2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา 
  3.การเลือกซื้อโดยกลุมเปาหมาย 
  4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป 
 เทพนม เมืองแมน และสวิงสุวรรณ ( 2540 : 98) ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึง
พอใจ หรือภาวะของการมีอารมณในทางบวกที่ผลเกิดขึ้น เน่ืองจากการประเมินประสบการณของ
คนๆหนึ่ง สิ่งที่ขาดหายไประหวางการเสนอใหกับสิ่งที่ไดรับจะเปนรากฐานแหงความพอใจและไม
พอใจได 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ (2539 : 365) การจูงใจเปนสิ่งเรา และความพยายามที่จะ
ตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย สวนความพึงพอใจ หมายถึงความพอใจเมื่อความตองการ
ไดรับการตอบสนองดังน้ันการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหไดผลลัพท คือ ความพึงพอใจซึ่งเปนผลลัพธ 
ซ่ึงเม่ือเกิดแรงจูงใจขึ้น แลวสามารถตอบสนองแรงจูงใจนั้น ผลลัพธก็คือความพึงพอใจ 
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8.งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 อัปสร สินสวาสดิ์ (2529 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาแนวคิดเห็นของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับผาอนามัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคนิยมซ้ือจาก
รานคาปลีกใกลบาน ยี่หอที่ใชกันมากในขณะนั้นคือโมเดส เหตุผลสําคัญที่สุดที่ผูบริโภคเลือกใช
ผาอนามัย คือ ดานคุณภาพ ความสามารถในการซึมซับไดดี รองลงมาคือแบบของผาอนามัย 
ผูบริโภคสวนมากนิยมผาอนามัยที่มีสีขาวและปราศจากกลิ่นหอม หีบหอบรรจุที่นิยมคือสีฟา 
ปญหาที่ผูบริโภคพบจากการใชผาอนามัย คือ การซึมซับไมดี แถบกาวไมดี และขนาดหนาหรือ
บางเกินไป สาเหตุที่ทําใหเปลี่ยนตรายี่หอ คือ มีตรายี่หองอ่ืนที่มีคุณสมบัติพิเศษที่เหนือกวา 
 พรพิพล  ศรีพันธานุสรณ (2546 :  บทคัดยอ )  ไดศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิวในเขตกรุงเทพมหานคร  จาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหทราบวา ผูบริโภคตองการซื้อสบูเหลวใชเพ่ือ ขจัดและปกปองผิวจาก
แบคทีเรีย  ซ่ึงผูบริโภคจะคํานึงถึงคุณภาพ  ยี่หอ  ความรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค  สวนในเรื่อง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องราคา และชองทางการจัดจําหนาย
มาเปนอันดับแรก รองลงมาคือเรื่องผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด  และยังพบวาผูบริโภค
เพศหญิงมีทัศนคติในเชิงบวก และมีความพึงพอใจตอสบูเหลวเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย 
 กอเกียรติ วิรยะกิจพัฒนา ( 2527 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการสํารวจพบวา การ
ตัดสินใจซื้อแชมพูของผูบริโภคจะคํานึงวา ยี่หอน้ันๆ สามารถเขากับสภาพผมของตนหรือไมเปน
ปจจัยสําคัญที่สุด สวนปจจัยที่สําคัญรองลงมาคือ ตรายี่หอ สวนผสม กลิ่นหอม ฟองมาก ราคา การ
โฆษณา และภาชนะบรรจุ ผูบริโภคเห็นวามีการโฆษณามากเกินไป และไมควรมีการสงเสริมการ
ขาย แตควรเนนดานคุณภาพมากกวา 
 วรรณา สมบัติจิราภรณ (2545 : บทคัดยอ ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสบูเหลวคิดดีโอ ของบริษัท อังกฤษตรางู (แอล.พี) จํากัด  จากการ
วิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการขาย อยูในเกณฑที่เหมาะสม ซ่ึงลูกคาสวนใหญพึงพอใจในเรื่องกลิ่น บรรจุภัณฑ 
 ปริญญา  สิทธิดํารง (2547: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมการตลาด กับ พฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง เพ่ือบํารุงรักษา
ผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สตรีในวัยทํางานใหความสําคัญกับเครื่องสําอางในการ
บํารุงรักษาผิวหนา ในดานผลิตภัณฑมากที่สุด ซ่ึงผูบริโภคจะคํานึงถึงในเรื่องคุณสมบัติและ
คุณภาพของเครื่องสําอางมาใชในพิจารณาการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง 

   
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัย การรับรู ทัศนคติและกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนนี้ 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อ
หรือเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิด 
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือเคย
ใชผลิตภัณฑแลคตาซิด เน่ืองจากไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน  ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการหา
ขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.
2545 :26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดดังน้ี 

     n         =    2
2

e4
z  

                   = 2
2

)05(.4
)96.1(   

       =  385  คน 
    n =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
            z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  ซ่ึงขึ้นอยูกับ
ระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95% 
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    e =    ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ ยอมรับไดที่ 
5% 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 คน  ผูวิจัยจึงทําการเพิ่มจํานวนตัวอยาง  35 
คน รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 420 คน 
 ในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอนดังน้ี 
 ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง จากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย.2544 : 7)  ประกอบดวย 
 1.กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท  เขตราช
เทวี  เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 
 2.กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน  เขตบึงกุม  
เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  เขตวังทองหลาง 
 3.กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต  ไดแก เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตคลองสามวา  
เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคันนายาว 
 4.กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา  เขต
คลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสารทร  เขตบางคอแหลม  เขตยานนาวา 
 5.กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทียน  เขตบางบอน  เขตจอมทอง  
เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  เขตบางแค 
 6.กลุมกรุงเหนือ จํานวน 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขตบางกอกนอย  เขต
ทววีัฒนา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษเีจริญ  เขตหนองแขม 
 

ข้ันที่2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย
และสถานที่ตามหางสรรพสินคา  โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่
มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุม  และกลุมเปาหมายที่จะทําการตอบแบบสอบถาม
นั้น จะคัดเลือกเฉพาะผูที่ที่เคยซื้อและเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิด 

 
ข้ันที่3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

กลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตพ้ืนที่ ของเขตที่สุมจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6 
เขต  รวมทั้งสิ้น 420 ตัวอยาง ดังนี้ 

 
กลุมการปกครอง     เขต           หางสรรพสินคา           จํานวนกลุมตัวอยาง
กลุมรัตนโกสินทร เขตบางซื่อ    เทสโกโลตัส สาขาประชาชื่น    70 ชุด 
กลุมบูรพา  เขตลาดพราว    เซ็นทรัล สาขาลาดพราว   70 ชุด 
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กลุมศรีนครินทร     เขตประเวศ      หางซีคอนแสควร     70 ชุด 
กลุมเจาพระยา  เขตดินแดง      หางคารฟูร รัชดาภิเษก    70 ชุด 
กลุมกรุงธนใต  เขตบางแค      หางฟวเจอร พารค บางแค    70 ชุด 
กลุมกรุงธนเหนือ   เขตหนองแขม    หางคารฟูร สาขาเพชรเกษม   70 ชุด 
 

ข้ันที่ 4 ใชวธิีการสุมตวัอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาการรับรู ทัศนคติและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง
ออกเปน 5 สวนดังน้ี 
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอ
เดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question) มีจํานวน 5 ขอ แตละขอมีระดับการวัด
ขอมูลดังน้ี 
 อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 รายได  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตา
ซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 13 ขอ แบงเปน 4 ดานไดแก ดานการโฆษณา ดาน
การประชาสัมพันธ/การสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และดานพนักงานขาย โดยใชการวัด
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงความสําคัญเปน 5 ระดับ ซึ่งกําหนดระดับ
คะแนนไดดังนี้  

 
 
 
ระดับ 5    หมายถึง      ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดมากที่สุด  
ระดับ 4    หมายถึง    ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดมาก 
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ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดปานกลาง 
ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดนอย   
ระดับ 1   หมายถึง      ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดนอยที่สุด  

สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับน้ัน ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น
ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 
             = 0.80 
 

เกณฑการประเมินผล ใชเกณฑการประเมินผลดังตอไปน้ี  
                           
          คะแนนเฉลี่ย                                      ระดับการรับร ู 

4.21 – 5.0         ผูตอบมีการรับรูการสื่อสารการตลาดมากที่สุด  
3.41 – 4.20        ผูตอบมีการรับรูการสื่อสารการตลาดมาก 
2.61 – 3.40       ผูตอบมีการรับรูการสื่อสารการตลาดปานกลาง 
1.81 – 2.60              ผูตอบมีการรับรูการสื่อสารการตลาดนอย   

         1.00 – 1.81        ผูตอบมีการรับรูการสื่อสารการตลาดนอยที่สุด 
   

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ ประโยชนหลัก บรรจุภัณฑ ตรา
สินคา และความคาดหวัง มีจํานวน 14 ขอ มีลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic Differential 
Scale เปนลักษณะการวัดขอมูลประเภทคําตอบมีลักษณะตรงกันขาม ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะ
สามารถตอบได 5 ระดับ และผูวิจัยไดกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง      ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดีมาก 
ระดับ 4   หมายถึง    ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดี 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง     ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดี   
ระดับ 1   หมายถึง      ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดีอยางมาก
  
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับน้ัน ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น

ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
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  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
   
 คะแนนเฉลี่ย                                     ระดับทัศนคต ิ

4.21 – 5.0         ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดีมาก 
 3.41 – 4.20        ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดี 
2.61 – 3.40       ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดปานกลาง 
1.81 – 2.60              ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดี   
1.00 – 1.81        ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดีอยางมาก 

 
 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 1 ขอ  และ
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple 
choices) โดยเลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ  โดยแตละขอใชระดับการวัด
ขอมูลดังน้ี 

1. ความถี่ในการซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. สาเหตุที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลการซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4. สี / สูตรที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. สถานที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

 สวนที่ 5 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

ระดับ 5    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก  
ระดับ 4    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ระดับ 3    หมายถึง     ผูตอบเฉยๆตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
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ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด   
ระดับ 1    หมายถึง     ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2548: 195) ดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
             จํานวนชั้น  

     =     5 – 1      
               5 

=     0.8 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
     
 คะแนนเฉลี่ย                                     ระดับความพึงพอใจ 

4.21 – 5.0         ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก 
 3.41 – 4.20        ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
2.61 – 3.40       ผูตอบเฉยๆตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
1.81 – 2.60              ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 

          1.00 – 1.81        ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก 
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือดังน้ี 
 1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลที่ไดจากเอกสาร ตําราเรียน และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อนํามาสราง
แบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ
เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เน้ือหา จากนั้นนําเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอน
นําไปทดลองใช (Try Out) 
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 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับผูบริโภคจํานวน 50ราย 
เพ่ือนําผลไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝-
Coefficient)  โดยใชของ Cronbach’s  
 จากการทดสอบแบบสอบถามปรากฏวา ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ
เทากับ 0.8653 ดังน้ัน ผลการทดสอบแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันสูง ซึ่งสามารถแยกออกเปนราย
ดานไดดังนี้ 
  คาความเชื่อมั่นดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาด        ไดคา ∝ = .8433 
      คาความเชื่อม่ันดานทัศนคติที่มีตอผลิภัณฑ                    ไดคา ∝ = .8157 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว  โดย
ผูวิจัยจะใชนักศึกษาไปทําการเก็บรวบรวมขอมูล เขตละ 1 คน รวมจํานวนผูเก็บรวบรวมขอมูล
ทั้งหมด 6 คน  โดยกอนที่ผูเก็บรวบรวมขอมูลจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ผูเก็บ
รวบรวมขอมูลจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการ
ตอบแบบสอบถามกอน เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. การจัดกระทาํขอมูล 
 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
 นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
    นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัสสําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social 
sciences for windows) เวอรชั่น 11.5 
 
 
 
 
 

2.การวิเคราะหขอมูล  
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            2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิง
พรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ  การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมของผูบริโภค  
            2.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ
จะนําขอมูลที่ไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ทัศนะคติดานผลิตภัณฑ การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และความสัมพันธของทัศนคติดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของผูบริโภค โดยใช
คาสถิติในการวิเคราะหดังน้ี 
                    2.2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน สถานภาพสมรส  ใชคาความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง โดยที่ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป เชน อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลีย่ของ
ครอบครัวตอเดือน สถานภาพสมรส ใชคาสถิติแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความ
แตกตางของตัวแปรเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 

2.2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 ขอที่ 4และขอที่ 5 ความสัมพันธของการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาด ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค  ทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด 

   
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติพื้นฐาน   
  1.1 อัตราสวนรอยละโดยใชสูตร (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999 : 236) 
 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP   

โดย P แทนคาสถติิรอยละ 
 f แทนความถึใ่นการปรากฏของขอมูล 
 X คาของขอมูล หรือคะแนน 
 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ยโดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 65)  
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n
x

X ∑=  

 
โดย X  แทนคาคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนเฉลี่ย 
 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร 
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−

−
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DS  

 
โดย S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2∑ x  แทนผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
 2)(∑ x  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
  หาคาความเชือ่ม่ันสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใชสตูร สัมประสทิธิ์ 
แอลฟา (α  – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 
 

iancearianceK
iancearianceKalphasCronbach
varcov)1(1

varcov'
++

=  

 
โดย K  แทนจํานวนคาํถาม 
 ariancecov  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
 iancevar  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 
 
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
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  3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent (วัฒนา สุนธรชัย. 2542 : 53) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานสถานะ, เพศ มีสูตรดังน้ี 

 
 

       

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt

+

−
=

  

เม่ือ                แทนคาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution t

           1Χ          คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 1 
           2Χ          คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 2 
                    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2

1S

          คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

           ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

           ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  2n

                         df     ชั้นแหงความเปนอิสระ( + - 2)   1n 2n

 
3.2 คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช
สูตรดังน้ี (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2543 : 249) 
 

w

h

MS
MS

F =  

 
โดยที่ 11 −= pdf  
 pndf −=2  

เม่ือ F  แทนการแจกแจงของ F 
 hMS  ความแปรปรวนระหวางกลุม 
 wMS  ความแปรปรวนภายในกลุม 
 1df  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
 2df  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 p  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
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 n  จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 
  3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation) โดยมีสูตรดังน้ี 
(ประคอง กรรณสูตร. 2529 : 33-43) 
 

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
=

222 yynxxn
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r  

 
เม่ือ r  แทนสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ 
 ∑ x  ผลรวมของคะแนนชุด X  (Item) ของกลุมตัวอยาง 
 ∑ y  ผลรวมของคะแนนชุด Y  (Total) ของกลุมตัวอยาง 
 2∑ x  ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตวัยกกําลังสอง 
 2∑ y  ผลรวมของคะแนนชุด Y ของแตละตัวยกกําลังสอง 
 ∑ xy  ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
 n  จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1  (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546 
: 351) 
 
คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขาม 
คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกัน 
คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธกัน
มาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันนอย 
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และมีคาระดับความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธดังนี้  
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81 – 1.00 สูงมาก  
0.61 – 0.80 คอนขางสูง  
0.41 – 0.60 ปานกลาง  
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา 
0.01 – 0.20 ต่ํามาก  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเกิดความรูความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 
n   แทน  จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution 
SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน 
    (Mean of squares) 
F  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F-distribution 
α   แทน  คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบสมมติฐาน 
    หรือระดับนัยสําคัญทางสถติิที่กําหนดไว  

(Level of significance) โดยกําหนดไวทีร่ะดับ 0.05 
df      แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
p    แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 Ho  แทน  Null hypothesis 
 H1  แทน  Alternative hypothesis 
 
 
 
 
 



 53

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี

ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบงการนําเสนอ
ออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี  
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขต   

กรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 ตอนที่ 2     การวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 ตอนที่ 3    การวิเคราะหทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ตอนที่ 4    การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 5     การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด  
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑ
แลคตาซิด ไดแก อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอบุคคลตอเดือน โดย
แจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซนตหรือรอยละ (Percentage) ดังน้ี  
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีซ้ื่อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 

ขอมูลสวนบุคคล  ความถี่ (คน) รอยละ 

1. อายุ    
15 – 21 ป  66 16.5 
22 – 28 ป  154 38.5 
29 – 35 ป  124 31.0 
36 – 42 ป  56 14.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล  ความถี่ (คน) รอยละ 
2. สถานภาพ    
  โสด  275 68.8 
  สมรส / อยูดวยกัน  117 29.3 
  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู   8 1.9 
      รวม  100.0 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด    
  ต่ํากวาปริญญาตร ี  84 21.0 
  ปริญญาตรี  271 67.8 
  สูงกวาปริญญาตร ี  45 11.2 

      รวม  100.0 
4. อาชีพ    
  นักเรียน  นิสิต  นักศึกษา  111 27.8 
  พนักงานบริษทัเอกชน  176 44.0 
  รับราชการ  พนักงานรัฐวสิาหกิจ  77 19.2 
  ธุรกิจสวนตัว  อาชีพอิสระ  34 8.5 
  อ่ืนๆ   2 0.5 
      รวม 400 100.0 
5. รายได    
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  164 41.0 
  10,001 – 25,000 บาท  158 39.5 
  25,001 – 30,000 บาท  42 10.5 
  30,001 – 35,000 บาท  23 5.8 
  35,001 บาทขึ้นไป   13 3.2 

      รวม 400 100.00  
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  
 อายุ  พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 22-28 ป มีจํานวน 154 
คนคิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 29-35 ป มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
31.0 ผูบริโภคที่มีอายุ 15-21 ป มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ผูบริโภคที่มีอายุ 36-42 ป มี
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และผูบริโภคที่มีอายุ 42 ปขึ้นไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ตามลําดับ 
 สถานภาพ  พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม มีสถานภาพโสด มีจํานวน 275 คน 
คิดเปนรอยละ 68.8 รองลงมาเปนผูบริโภคที่สมรส / อยูดวยกัน มีจํานวน 117 คน  คิดเปนรอยละ 
29.3 และผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง / หมาย / แยกกันอยู มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.9 
ตามลําดับ  
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.8 รองลงมาคือผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มี
จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ผูบริโภครับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 19.3 ผูบริโภคที่ทําธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และ
ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนไดแก ผูที่วางงานหรือรองานมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

รายไดตอบุคคลตอเดือน  พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีรายได
ตอบุคคลตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือผูบริโภค
ที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 บาท มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ผูบริโภคที่
มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 25,001-30,000 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  และผูบริโภค
ที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนมากกวา 35,001 บาทขึ้นไป  มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 
ตามลําดับ  

ซ่ึงจากการวิเคราะหจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางบางกลุมมีจํานวน
และรอยละอยูในระดับที่นอย ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการรวมกลุม ตัวอยาง
ใหมีจํานวนเหมาะสม ดังน้ี                     
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ตาราง 4 แสดงกลุมตัวอยางที่รวมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล  ความถี่ (คน) รอยละ 
1. อายุ    

15 – 21 ป  66 16.5 
22 – 28 ป  154 38.5 
29 – 35 ป  124 31.0 
36 ปขึ้นไป  56 14.0 

 รวม 400 100.0 
5. รายได    
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  164 41.0 
  10,001 – 25,000 บาท  158 39.5 
  25,001 – 30,000 บาท  42 10.5 
  30,001 บาทขึ้นไป  36 9.0 

      รวม 400 100.00  
 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหที่เกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 
  การวิเคราะหเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด ไดแก ดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ ดาน
การสงเสริมการขาย และดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขาย โดยแจกแจงเปนคะแนนเฉลี่ย ( X ) 
และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
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ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการ  
โฆษณา 

 

การรับรูการสือ่สารการตลาดดานการโฆษณา X  S.D. ระดับการรับรู 

1. ทางโทรทัศน 4.12 .750 มาก 
2. ทางนิตยสาร 3.38 .782 ปานกลาง 
3. ทาง web site 2.68 .980 ปานกลาง 
4. การประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ 2.93 .909 ปานกลาง 

โดยรวม 3.27 .557 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 5 แสดงวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาด
ดานการโฆษณาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ทางโทรทัศน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.12 
 ทางนิตยสาร ทาง web site และการประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
ระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 2.68 และ 2.93 ตามลําดับ  
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ 
 
การรับรูการสือ่สารการตลาดดานการประชาสัมพันธและ

การสรางภาพลักษณ 
X  S.D. ระดับการรับรู 

1.การเผยแพรขาวสารกิจกรรม 3.09 .775 ปานกลาง 
2.การสรางภาพลักษณโดยการนําเสนอผานดารา 3.35 .938 ปานกลาง 
3. การจัดหรือรวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ 2.81 .918 ปานกลาง 

โดยรวม 3.08 .692 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6 แสดงวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาด
ดานการประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.08 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
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 การเผยแพรขาวสารกิจกรรม  การสรางภาพลักษณโดยการนําเสนอผานดารา และการจัด
หรือรวมกิจกรรมเพ่ือสังคมในโอกาสตางๆ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09, 3.35 และ 2.81 ตามลําดับ  
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการ

สงเสริมการขาย 
 

การรับรูการสือ่สารการตลาดดานการสงเสริมการขาย X  S.D. ระดับการรับรู 

1. การแจกจายตัวอยาง 3.36 .969 ปานกลาง 
2.การลดราคาสินคา 3.00 1.010 ปานกลาง 

โดยรวม 3.18 .888 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 7  แสดงวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูการสื่อสาร
การตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา  
 การแจกจายตัวอยาง และการลดราคาสินคา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู
ปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 3.00 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการรับรู

ขาวสารจากพนักงานขาย 
 

การรับรูการสือ่สารการตลาดดานการรับรูขาวสาร 
จากพนักงานขาย 

X  S.D. ระดับการรับรู 

1. พนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน 3.01 .868 ปานกลาง 
2. ขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจ 3.02 .867 ปานกลาง 
3. ขอมูลจากพนักงานขายทําใหคุณตัดสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 2.95 .930 ปานกลาง 

โดยรวม 2.99 .782 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 8 แสดงวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาด
ดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา  



 59

 พนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน ขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจ 
และขอมูลจากพนักงานขายทําใหคุณตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01, 3.02 และ 2.95 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑแลคตาซิด ไดแก ดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ  และดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ โดยแจกแจง
เปนคะแนนเฉลี่ย ( X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ 
 

ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค 4.07 .867 ดี 
(สําคัญ ________ ไมสําคญั)    
2. ความสามารถในการบรรเทาอาการคัน 3.73 .835 ดี 
(ไดผล ________ ไมไดผล)    
3. ความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น 3.72 .842 ดี 
(มากที่สุด ________ นอยที่สุด)    

โดยรวม 3.84 .728 ดี 
 
 จากตาราง 9 แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดานประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ทัศนคติในหัวขอ 

ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค ความสามารถในการบรรเทาอาการคัน และ
ความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 3.73 และ 3.72 ตามลําดับ  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานตราสินคา 
 

ทัศนคติดานตราสินคา X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ภาพพจนของตราสินคา 3.79 .760 ดี 
(มีชื่อเสียง ________ ไมมีชื่อเสียง)    
2. มีความเชื่อม่ันในตราสินคา 3.74 .811 ดี 
(เชื่อม่ัน ________ ไมเชื่อม่ัน)    
3. คุณภาพของสินคา 3.75 .797 ดี 
(ดีมาก ________ ไมดีเลย)    
4.ความรูสึกคุมคาของผลิตภัณฑ 3.70 .788 ดี 
(คุมคา ________ ไมคุมคา)    

โดยรวม 3.74 .648 ดี 
 
จากตาราง 10 แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดานตราสินคาโดยรวมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ภาพพจนของตราสินคา  ความเชื่อม่ันในตราสินคา คุณภาพของสินคา และความรูสึก

คุมคาของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.79, 3.74, 3.75  และ 3.70 ตามลําดับ  
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานบรรจุภัณฑ 
 

ทัศนคติดานบรรจุภัณฑ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ 3.66 .791 ดี 
(ทันสมัย ________ ตองปรับปรุง)    
2. ความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ 3.56 .896 ดี 
(สะดวก ________ ไมสะดวก)    
3. ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลติภัณฑ 3.55 .839 ดี 
(เหมาะสม ________ ไมเหมาะสม)    
4.ขอมูลฉลาก 3.45 1.788 ดี 
(ครบถวน ________ ไมครบถวน)    

โดยรวม 3.55 .802 ดี 
 
จากตาราง 11 แสดงวาผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมีทศันคติดานบรรจุภัณฑโดยรวมอยู

ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ ความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ ความเหมาะสมของบรรจุ

ภัณฑกับผลิตภัณฑ และขอมูลฉลาก   ผูบริโภคที่ตอบแบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66, 3.56, 3.55  และ 3.45 ตามลําดับ  
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานความคาดหวังในผลติภัณฑ 
 

ทัศนคติดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ความรูสึกภายหลังการใช 3.56 .862 ดี 
(ดีขึ้น ________ เหมือนเดิม)    
2. ความมั่นใจภายหลังการใช 3.68 .796 ดี 
(มั่นใจ ________ ไมม่ันใจ)    
3. หลังการใชผลิตภัณฑแลวคุณสมบตัิผลิตภัณฑ 3.67 .750 ดี 
(ประทับใจ________ ไมประทับใจ)    

โดยรวม 3.63 .718 ดี 
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จากตาราง 12 แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดานความคาดหวังใน 
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ความรูสึกภายหลังการใช ความมั่นใจภายหลังการใช และคุณสมบัติผลิตภัณฑภายหลัง
การใช    ผูบริโภคที่ตอบแบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56, 3.68 และ 
3.67 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด โดยแจกแจงเปน
ความถี่คาเปอรเซนตหรือรอยละ (percentage) ไดดังน้ี 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด                             พฤตกิรรมการซื้อ 
   Min Max X  S.D. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อ ตอ 3เดือน   0 10 1.78 1.080 
        

 
จากตาราง 13 แสดงวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีพฤติกรรมดาน

จํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดตอ 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.78 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อดานเหตุผลในการซื้อ 

สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด  ความถี ่ รอยละ 
1.สินคามีคุณภาพดี  176 44.0 
2.ราคาถูก  15 3.8 
3.ความมีชื่อเสียงตราสินคา    76 19.0 
4.หาซื้องาย  81 20.2 
5.บรรจุภัณฑสวย     7 1.8 
6.เพ่ือนแนะนํา  37 9.2 
7.อ่ืนๆ   8 2.0 

      รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 14 สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะมีพฤติกรรมเลือกซื้อผลิตภัณฑเพราะสินคามีคุณภาพดี มีจํานวน 176 
คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือหาซื้องาย มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 เพ่ือนแนะนํา มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
9.3 ราคาถูก มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8  อ่ืนๆ เชน การอานจากสลากขางขวด โฆษณา มี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และบรรจุภัณฑสวย มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 
ตาราง 15  แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อดานบุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อ 

 

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  ความถี ่ รอยละ 
1.ตัวทานเอง      230 57.5 
2.เพ่ือน  114 28.5 
3.คูสมรส / แฟน      18 4.5 
4.แพทย  23 5.8 
5.เภสัชกร                  15 3.7 
6.อ่ืนๆ   - - 

      รวม 400 100.00  
 
จากตาราง 15 บุคคลที่มีอิทธพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคที่

ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือตัวเอง มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาเพื่อน มี
จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5  แพทย มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 คูสมรส / แฟน มี
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และเภสัชกร มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 
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ตาราง 16 แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อดานชนิดที่เลือกซื้อ 
 

ชนิดของผลิตภัณฑแลคตาซิดที่เลือกซื้อ  ความถี ่ รอยละ 
1.แลคตาซิด อินทิเมท คลนีซ่ิงมิลล กลิน่Sweet Flora(สีชมพู)  130 32.5 
2.แลคตาซิด อินทิเมท คลนีซ่ิงมิลล กลิน่Spring Fresh (สีฟา)  90 22.5 
3.แลคตาซิด อินทิเมท คลนีซ่ิงมิลล ไมมีนํ้าหอม  (สีขาว)  142 35.5 
4.แลคตาซิด คอนฟเดนท    38 9.5 

      รวม 400 100.00  
 
จากตาราง 16 ชนิดของผลิตภัณฑแลคตาซิดที่เลือกซื้อ ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ คือ คลีนซิ่งมิลล ไมมีนํ้าหอม  (สีขาว) มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมา
คลีนซิ่งมิลล กลิ่นSweet Flora(สีชมพู) มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5  อินทิเมท คลีนซิ่ง
มิลล กลิ่นSpring Fresh (สีฟา) มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และคอนฟเดนท มีจํานวน 38 
คน คิดเปนรอยละ 9.5 

 
ตาราง 17 แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อดานสถานที่ซ้ือ 

 

ดานสถานที่ซ้ือ  ความถี ่ รอยละ 
1.รานขายยาทั่วไป  36 9.0 
2.รานขายยาในหางสรรพสินคา เชน วัตสัน, บูท  123 30.75 
3.ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา เชน ท็อป,  ฟูดแลนด
, โฮมเฟรชมารท  

83 20.8 

4.ดิสเคานสโตร เชน  บิ๊กซ,ี  คารฟู,  โลตัส  ฯลฯ  128 32.0 
5.รานสะดวกซื้อ เชน  เซเวนอีเลฟเวน,  แฟมิลี่มารท ฯลฯ  30 7.4 
6.อ่ืนๆ   - - 

      รวม 400 100.00  
 

จากตาราง 17 สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
คือ ดิสเคานสโตร มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมารานขายยาในหางสรรพสินคา มี
จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา มีจํานวน 83 คน คิด
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เปนรอยละ 20.8 รานขายยาทั่วไป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และรานสะดวกซื้อ มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 
 
ตาราง 18 แสดงจํานวนความถี่, รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อดานการสงเสริมการตลาด 

 

การซื้อเม่ือมีรายการสงเสริมการตลาด  ความถี ่ รอยละ 
1.เม่ือมีการลดราคาสินคา  181 45.3 
2.เม่ือมีของแถม เชน กระเปา,สินคาตัวอยางใหทดลองใช  177 44.2 
3.เม่ือมีการใหสงชิ้นสวนไปชิงรางวัล  42 10.5 
4.อ่ืนๆ   - - 

      รวม 400 100.00  
 
จากตาราง 18 เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดเม่ือมีรายการสงเสริมการตลาด ของ

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ซ้ือเม่ือมีการลดราคาสินคา มีจํานวน 181 คน คิดเปน
รอยละ 45.3 รองลงมาเมื่อมีของแถม มีจํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 เม่ือมีการใหสง
ชิ้นสวนไปชิงรางวัล มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5  

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาในสวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือน  

 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดแตกตางกัน ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
ดังน้ี 

สมมติฐาน 1.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา 0.05 และ
ถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในชีวิตความเปนอยู จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
 แปรปรวน          

ดานจํานวนซื้อตอ3
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.715 
459.035 
465.750 

3 
396 
399 

2.238 
1.159 

1.931 .124 

 
จากตาราง19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ พบวาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 3 เดือนมีคา F-Prob. เทากับ 0.124  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาอายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐาน 1.2  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร

สองกลุม โดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ3เดือน จําแนกตาม
สถานะภาพ 

 

พฤติกรรมการซื้อ t-test for equality of means 
 เพศ X  S.D. t df p 

ดานจํานวนซื้อตอ3เดือน โสด 1.03 .062 -1.018 191.20 .310 
  สมรส 1.20 .112       

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ พบวาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 3 เดือนมีคา Prob. (p) เทากับ 0.310 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความสถานภาพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐาน 1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

แลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา 0.05 และ
ถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ3เดือน จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อ แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
 แปรปรวน          

ดานจํานวนซื้อตอ3
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.643 
465.107 
465.750 

2 
397 
399 

.321 
1.172 

.274 .760 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  พบวาพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือนมีคา F-Prob. เทากับ 0.760  ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาระดับ
การศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐาน 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา 0.05 และ
ถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน จําแนกตาม
อาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อ แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
 แปรปรวน          

ดานจํานวนซื้อตอ3
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

17.898 
447.750 
465.648 

3 
394 
397 

5.966 
1.136 

5.250* .001 

 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ พบวาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือนมีคา F-Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพ ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ันจึงได
นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 
จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ  นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

บริษัทเอกชน ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว 
/ อาชีพอิสระ 

 X  1.81 1.56 2.06 2.09 
นักเรียน/นิสิต  1.81 - .25 -.25 -.28 

   /นักศึกษา   (.055) (.109) (0.185) 
บริษัทเอกชน 1.56  - -.50 * -.53 * 

    (.001) (0.009) 
ขาราชการ/ 2.06   - -.02 
รัฐวิสาหกิจ     (.916) 
ธุรกิจสวนตัว/ 2.09    - 
อาชีพอิสระ      

 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 23 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
จากการวิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือนที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 3 เดือน
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  จากการ
วิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคทีมี่
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 แสดงวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ
สามเดือนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐาน 1.5  รายไดตอบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : รายไดตอบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดตอบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา 0.05 และ
ถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ3เดือน จําแนกตามระดับ

รายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
 แปรปรวน          

ดานจํานวนซื้อตอ3
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

18.702 
447.048 
465.750 

3 
396 
399 

6.234 
1.129 

5.522* .001 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอบุคคลตอเดือน พบวาจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ
สามเดือนมีคา F-Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดตอบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคู
เฉลี่ยในบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 

จําแนกตามรายได 

อาชีพ  ต่ํากวา 
10,000 

10,001-
25,000 

25,001-
30,000 

มากกวา 
30,000 

 X  1.87 1.60 1.60 2.33 
ต่ํากวา 10,000  1.87 - .26 * .27 -.47 * 

    (.026) (.142) (0.017) 
10,001-25,000 1.60  - .01 -.73 * 

    (.974) (.000) 
25,001-30,000 1.60   - -.74 * 

     (.002) 
มากกวา 30,000 2.33    - 

      
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 25 ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ
รายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 
บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 แสดงวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือนมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 
บาท 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับรายไดตอบุคคล
ตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.017 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.47 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอ
เดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ
สามเดือนมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
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ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 บาท กับรายไดตอบุคคลตอเดือน
มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 บาท แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนมากกวา 
30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือน
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน10,001-25,000 บาท 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 25,001-30,000 บาท กับรายไดตอบุคคลตอเดือน
มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 25,001-30,000 บาท แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือนมากกวา 
30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสามเดือน
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน 25,001-30,000 บาท สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานขอที่  2  การรับรูการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และการรับรูขาวสารจากพนักงาน
ขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

 
สมมติฐาน 2.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
โฆษณากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 

 
การรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
ดานการโฆษณา 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน 

 r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1.โฆษณาทางโทรทัศน .052 .300 ไมมีความสัมพันธ 
2.โฆษณาทางนิตยสาร .027 .595 ไมมีความสัมพันธ 
3.โฆษณาทาง web site .090 .073 ไมมีความสัมพันธ 
4.สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ .128 * .010 ต่ํามาก 

โดยรวม .119 * .018 ต่ํามาก 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดาน

การโฆษณาโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.119  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือผูบริโภค
มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อ
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
โฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 
เดือน ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของการโฆษณา ซ่ึง
ผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทางโทรทัศน กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.300 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทางโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทางนิตยสาร กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.595 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทางนิตยสาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทาง web site  กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.073 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาทาง web site ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาผานสื่อประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ  กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาผานสื่อประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.128  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือผูบริโภค
มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานสื่อประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมใน
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

 
สมมติฐาน 2.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธและการสราง

ภาพลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 
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ตาราง 27  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อ
ตอ 3เดือน 

  
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. การเผยแพรขาวสารกิจกรรม .104 * .037 ต่ํามาก 

2.นําเสนอผานดารา .026 .605 ไมมีความสัมพันธ 

3. จัดกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ -.204 .638 ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม .040 .422 ไมมีความสัมพันธ 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดาน

การการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.422 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดดานการการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ 
ของการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการเผยแพรขาวสารกิจกรรม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดดานการเผยแพรขาวสารกิจกรรม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104  มีความสัมพันธ 
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารทาง
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การตลาดดานการเผยแพรขาวสารกิจกรรมดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 
3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

2.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสรางภาพลักษณโดยการนําเสนอผานดารา กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.605ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสรางภาพลักษณโดยการนําเสนอผาน
ดารา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการจัดหรือรวมกิจกรรมเพ่ือสังคมในโอกาสตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.638 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการจัดหรือรวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาส
ตางๆ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐาน 2.3 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการ
สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 

  
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดาน 

การสงเสริมการขาย 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน

จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. การแจกจายตัวอยาง .028 .579 ไมมีความสัมพันธ 

2.การลดราคาสินคา .029 .558 ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม .032 .525 ไมมีความสัมพันธ 
 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดาน

การสงเสริมการขายโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.525 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย
โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
สงเสริมการขายโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือน ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของการ
สงเสริมการขาย ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการแจกตัวอยางสินคาทดลองใช กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.579 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
การสื่อสารทางการตลาดดานการแจกตัวอยางสินคาทดลองใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการลดราคาสินคา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.558 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดดานการลดราคาสินคา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐาน 2.4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขายไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรู

ขาวสารจากพนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3
เดือน 

 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการ

การรับรูขาวสารจากพนักงานขาย 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน

จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. พนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน .150 * .003 ต่ํามาก 
2. ขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยใน
การตัดสินใจ 

.036 .476 ไมมีความสัมพันธ 

3. ขอมูลจากพนักงานขายทําใหคุณ
ตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

.037 .457 ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม .083 .096 ไมมีความสัมพันธ 
  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดาน

การรับรูขาวสารจากพนักงานขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.096 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรู
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ขาวสารจากพนักงานขายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการ
รับรูขาวสารจากพนักงานขายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ 
ของการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน  กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน    มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.150  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือผูบริโภค
มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวนดีขึ้น จะทําใหเกิด
พฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

2.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.476  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานขอมูลจากพนักงานขายทําใหตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.457 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานขอมูลจากพนักงานขายทําใหตัดสินใจซื้อได
เร็วขึ้น  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 

สมมติฐาน 3.1  ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 
  

ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค    .185 * .000 ต่ํามาก 
2. ความสามารถในการบรรเทาอาการคัน .092 .066 ไมมีความสัมพันธ 
3. ความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น .016 .750 ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม .115 * .022 ต่ํามาก 
  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของ

ผลิตภัณฑโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115  มี
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ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํามาก  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑ
โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 
ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติ ดานทําใหรูสึก
สะอาดปราศจากเชื้อโรค  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อ
ตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.185  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรคดีขึ้น จะทําใหเกิด
พฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

2.ทัศนคติดานความสามารถในการบรรเทาอาการคัน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.066 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ ทัศนคติดานความสามารถ
ในการบรรเทาอาการคัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.ทัศนคติดานความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.750 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
ความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐาน 3.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

แลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

แลคตาซิดของผูบริโภค 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 
  

ทัศนคติดานตราสินคา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ภาพพจนของตราสินคา .174 * .000 ต่ํามาก 
2. มีความเชื่อม่ันในตราสินคา .091 .069 ไมมีความสัมพันธ 
3. คุณภาพของสินคา .071 .158 ไมมีความสัมพันธ 
4. ความรูสึกคุมคาของผลติภัณฑ .077 .127 ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม .125 * .013 ต่ํามาก 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม  กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ทัศนคติที่มีตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125  มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดีขึ้น จะทําให
เกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ดังนั้นจึงไดทํา
การวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของตราสินคา  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปได
ดังน้ี 

1.ทัศนคติดานภาพพจนของตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานภาพพจนของตรา
สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.174  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของ
ผูบริโภคดานทัศนคติดานภาพพจนของตราสินคาดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 
3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  

2.ทัศนคติดานความเชื่อม่ันในตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.069 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความเชื่อม่ันใน
ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.ทัศนคติดานคุณภาพของสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.158 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานคุณภาพของสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

4.ทัศนคติดานความรูสึกคุมคาคุมคาของผลิตภัณฑ   กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.127 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความรูสึก
คุมคาคุมคาของผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐาน 3.3  ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

แลคตาซิดของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 

  

ทัศนคติดานบรรจุภัณฑ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ .178 * .000 ต่ํามาก 
2. ความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ .144 * .004 ต่ํามาก 
3. ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับ
ผลิตภัณฑ 

.264 * .000 คอนขางต่ํา 

4. ขอมูลฉลาก .118 * .018 ต่ํามาก 

โดยรวม .219 * .000 คอนขางต่ํา 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบรรจุภัณฑโดยรวม  กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ทัศนคติที่มีบรรจุภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.219  มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคที่บรรจุภัณฑสินคาดีขึ้น จะ
ทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีบรรจุภัณฑสินคาโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ดังนั้นจึงไดทํา
การวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของบรรจุภัณฑ ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุป
ไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานความทันสมัยของบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความทันสมัยของ
บรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  เม่ือ
ทัศนคติของผูบริโภคดานความทันสมัยของบรรจุภัณฑดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

2.ทัศนคติดานความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความสะดวกในการ
ใชบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  
เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ ดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

3.ทัศนคติดานความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดาน
ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.264 มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความเหมาะสมของ
บรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา  

4.ทัศนคติดานขอมูลฉลาก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 
เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานขอมูลฉลาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.118 มีความสัมพันธ 
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานขอมูลฉลากดีขึ้น จะ
ทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  

 
สมมติฐาน 3.4  ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
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H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังในผลิตภัณฑกบั

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 
  

ทัศนคติดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรูสึกภายหลังการใช .191 * .000 ต่ํามาก 
2. ความมั่นใจภายหลังการใช .187 * .000 ต่ํามาก 
3. หลังการใชผลิตภัณฑแลวคุณสมบตัิ
ผลิตภัณฑ 

.248 * .000 คอนขางต่ํา 

โดยรวม .232 * .000 คอนขางต่ํา 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังตอ

ผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.232  มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคตอ
ความคาดหวังผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น
ในระดับคอนขางต่ํา  

เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติดานความคาดหวังผลิตภัณฑ
โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 
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ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของความคาดหวัง
ผลิตภัณฑซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานความรูสึกภายหลังการใช กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความรูสึกภายหลัง
การใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.191 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือทัศนคติ
ของผูบริโภคดานความรูสึกภายหลังการใชดีขึ้น  จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

2.ทัศนคติดานความมั่นใจภายหลังการใช กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความความมั่นใจ
ภายหลังการใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความมั่นใจภายหลังการใชดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมใน
ดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  

3.ทัศนคติดานความประทับใจคุณสมบัติผลิตภัณฑหลังการใช  กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดาน
ความประทับใจคุณสมบัติผลิตภัณฑหลังการใช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.248 มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติดานความประทับใจคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหลังการใชดีขึ้น  จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา  
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สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตาง 

H0 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

H1 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดของผูบริโภค 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ3เดือน 
  

ความพึงพอใจ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดาน
จํานวนซื้อตอ3เดือน 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความพึงพอใจโดยรวม .274 * .000 คอนขางต่ํา 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภค  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวน
ซ้ือตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.274 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
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สมมติฐานขอที่ 5 ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค 

สมมติฐาน 5.1  ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนกับความพึงพอใจ
โดยรวม 
  

ทัศนคติดานประโยชน ความพึงพอใจโดยรวม 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค .427 * .000 ปานกลาง 
2. ความสามารถในการบรรเทาอาการคัน .375 * .000 คอนขางต่ํา 
3. ความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น .361 * .000 คอนขางต่ํา 

โดยรวม .452 * .043 ปานกลาง 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของ

ผลิตภัณฑโดยรวม  กับความพึงพอใจโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอ
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.452  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติ
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ของผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑ
โดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดย
จําแนกเปนรายดานตางๆ ของประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.427  มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานทําใหรูสึกสะอาด
ปราศจากเชื้อโรคดีขึ้น จะทําใหความถึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

2.ทัศนคติดานความสามารถในการบรรเทาอาการคัน กับความพึงพอใจโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความสามารถในการบรรเทาอาการคัน มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.375  มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความสามารถในการ
บรรเทาอาการคันดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

3.ทัศนคติดานความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น  กับความพึงพอใจโดยรวม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.361  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้นดีขึ้น 
จะทําใหความพึงพอใจโดยรวมดีขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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สมมติฐาน 5.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภค 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติดานตราสนิคากับความพึงพอใจ
โดยรวม 
  

ทัศนคติดานตราสินคา ความพึงพอใจโดยรวม 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ภาพพจนของตราสินคา .453 * .000 ปานกลาง 
2. มีความเชื่อม่ันในตราสินคา .414 * .000 ปานกลาง 
3. คุณภาพของสินคา .476 * .000 ปานกลาง 
4. ความรูสึกคุมคาของผลติภัณฑ .438 * .000 ปานกลาง 

โดยรวม .541 * .000 ปานกลาง 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติที่มีตราสินคาโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.453  หมายความวา 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
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โดยรวม เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธ
โดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของตราสินคา  ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานภาพพจนของตราสินคา กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.453 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานทัศนคติดานภาพพจนของตราสินคาดี
ขึ้น จะทําใหกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

2.ทัศนคติดานความเชื่อม่ันในตราสินคา กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานดานความเชื่อม่ันในตราสินคา มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.414 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความเชื่อม่ันในตราสินคาดีขึ้น จะทํา
ใหกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

3.ทัศนคติดานคุณภาพของสินคา  กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ทัศนคติดานคุณภาพของสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.476 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานดานคุณภาพของสินคาดีขึ้น จะทําใหกับความ
พึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

4.ทัศนคติดานความรูสึกคุมคาคุมคาของผลิตภัณฑ   กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความรูสึกคุมคาคุมคาของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.438 มีความสัมพันธ 
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานดานความรูสึก
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คุมคาคุมคาของผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

 
สมมติฐาน 5.3  ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบรรจุภัณฑกับความพึงพอใจ

โดยรวม 
  

ทัศนคติดานบรรจุภัณฑ ความพึงพอใจโดยรวม 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ .332 * .000 คอนขางต่ํา 
2. ความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ .341 * .000 คอนขางต่ํา 
3. ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับ
ผลิตภัณฑ 

.401 * .000 ปานกลาง 

4. ขอมูลฉลาก .186 * .000 ต่ํามาก 

โดยรวม .385 * .000 คอนขางต่ํา 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบรรจุภัณฑโดยรวม  

ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานบรรจุภัณฑ
โดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.385  
หมายความวา ทัศนคติดานบรรจุภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
โดยรวม เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคตอบรรจุ
ภัณฑสินคาดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติที่มีบรรจุภัณฑสินคาโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธ
โดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของบรรจุภัณฑ ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานความทันสมัยของบรรจุภัณฑ กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความทันสมัยของบรรจุภัณฑ มีความความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.332 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความทันสมัยของบรรจุภัณฑดีขึ้น จะทําให
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขาต่ํา  

2.ทัศนคติดานความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความสะดวกในการใชบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.341 มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความสะดวกในการใช
บรรจุภัณฑดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  

3.ทัศนคติดานความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ
กับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.401 มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดาน
ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  

4.ทัศนคติดานขอมูลฉลาก กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ทัศนคติดานขอมูลฉลาก มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186  มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  
เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานขอมูลฉลากดีขึ้น จะทําความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํามาก  

 
สมมติฐาน 5.4  ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค 
H1 : ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 

 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังในผลิตภัณฑกบั
ความพึงพอใจโดยรวม 
  

ทัศนคติดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ความพึงพอใจโดยรวม 

  r 
Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรูสึกภายหลังการใช .527 * .000 ปานกลาง 
2. ความมั่นใจภายหลังการใช .655 * .000 คอนขางสูง 
3. หลังการใชผลิตภัณฑแลวคุณสมบตัิ
ผลิตภัณฑ 

.587 * .000 ปานกลาง 

โดยรวม .658 * .000 คอนขางสูง 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ทัศนคติดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.658  หมายความวา ทัศนคติดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคตอความคาดหวังผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะทําใหความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางสูง 

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ทัศนคติดานความคาดหวังผลิตภัณฑ
โดยรวม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม ดังน้ันจึงไดทําการวิเคราะห
ความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายดานตางๆ ของความคาดหวังผลิตภัณฑซ่ึงผลการวิเคราะหสรุป
ไดดังน้ี 

1.ทัศนคติดานความรูสึกภายหลังการใช กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม  มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความรูสึกภายหลังการใช มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.527 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความรูสึกภายหลังการใชดีขึ้น  จะทําให
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

2.ทัศนคติดานความมั่นใจภายหลังการใช กับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความความมั่นใจภายหลังการใช มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.655 มีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคดานความมั่นใจภายหลัง
การใชดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางสูง 

3.ทัศนคติดานความประทับใจคุณสมบัติผลิตภัณฑหลังการใช  กับความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติดานความประทับใจคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหลังการใช  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.587 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติ
ดานความประทับใจคุณสมบัติผลิตภัณฑหลังการใชดีขึ้น  จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง   
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 39  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตางกัน ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอย
ตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

1.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมตฐิาน 

1.2  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมตฐิาน 

1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.5  รายไดตอบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

2  การรับรูการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และการ
รับรูขาวสารจากพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

 

2.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธและการ
สรางภาพลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดของผูบริโภค 
 

ปฎิเสธสมมตฐิาน 

2.3 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

ปฎิเสธสมมตฐิาน 

2.4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรูขาวสารจากพนักงาน
ขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ
ผูบริโภค 

ปฎิเสธสมมตฐิาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
3 ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด 

 

3.1  ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.3  ทัศนคติของผูบ ริโภคดานบรรจุ ภัณฑ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

3 .4  ทัศนคติของผูบริ โภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

4 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตาง 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

5 ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค 

 

5.1  ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

5.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

5.3  ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

5 .4  ทัศนคติของผูบริ โภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงจะสามารถนําขอมูลไปใชประโยชนในการพัฒนา เพ่ือเปน
แนวทางใหผูบริหารใชเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑแลคตาซิดรวมถึงระบบการ
ใหบริการ การวางแผนทางการตลาด และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองและตรงกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด ตลอดจนเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ และเพื่อเปนประโยชนตอ
การศึกษาตอเน่ือง 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายในการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1.เพื่อศึกษาระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  อายุ อาชีพ สถานภาพ รายไดฉลี่ยตอ
เดือนและระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยไวดังน้ี 

1. สุภาพสตรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตาง
กัน 
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2. การรับรูการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดของสุภาพสตรี 

3. ทัศนคติของสุภาพสตรีดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิด 

4. ความพึงพอใจโดยรวมของสุภาพสตรีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดแตกตาง 

5. ทัศนคตเิกีย่วกับผลิตภัณฑมีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของสุภาพสตร ี
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง  
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิง  ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
หรือเคยใชผลติภัณฑแลคตาซิด 
      กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คอืผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อ
หรือเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิดเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชการกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยการใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วาณิชย
บัญชา 2545 :26)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตัวอยางเทากับ 35 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 คน  โดยกลุมตัวอยางดังกลาวมีที่มา
จากการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 

ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต จาก 6 กลุมเขตการ
ปกครอง โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต  

ข้ันที่2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย
และสถานที่ตามหางสรรพสินคา  โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่
มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุม  และกลุมเปาหมายที่จะทําการตอบแบบสอบถาม
น้ัน จะคัดเลือกเฉพาะผูที่เปนผูเคยซื้อและเคยใชผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 ข้ันที่3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  คํานวณจากขนาด
ของกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด 420 คน  โดยเลือกตัวอยางจากประชากรในเขตตัวอยางที่สุมได
จากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 70 คน เพ่ือใหตรงกับขนาดกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 ข้ันที่4 ใชวธิกีารสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาการรับรู ทัศนคติและ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง
ออกเปน 5 สวนดังน้ี 
  
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอ
เดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question) มีจํานวน 5 ขอ แตละขอมีระดับการวัด
ขอมูลดังน้ี 
 อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 รายได  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตา
ซิด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 13 ขอ แบงเปน 4 ดานไดแก ดานการโฆษณา ดาน
การประชาสัมพันธ/การสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และดานพนักงานขาย โดยใชการ
วัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงความสําคัญเปน 5 ระดับ ซ่ึงกําหนด
ระดับคะแนนไดดังน้ี  

ระดับ 5  หมายถึง      ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดมากที่สุดระดับ 
ระดับ 4  หมายถึง    ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดมาก 
ระดับ 3  หมายถึง   ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดปานกลาง 
ระดับ 2  หมายถึง     ผูตอบมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดนอย   
ระดับ 1  หมายถึง      ผูตอบมีระดับการรับรูการสือ่สารการตลาดนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ ประโยชนหลัก บรรจุภัณฑ ตรา
สินคา และความคาดหวัง มีจํานวน 14 ขอ มีลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic Differential 
Scale เปนลักษณะการวัดขอมูลประเภทคําตอบมีลักษณะตรงกันขาม ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะ
สามารถตอบได 5 ระดับ และผูวิจัยไดกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง      ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดีมาก 
ระดับ 4   หมายถึง    ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดดี 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดปานกลาง 
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ระดับ 2   หมายถึง     ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดี   
ระดับ 1   หมายถึง      ผูตอบมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิดไมดีอยางมาก 
 

 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 1 ขอ  และ
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple 
choices) โดยเลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ  โดยแตละขอใชระดับการวัด
ขอมูลดังน้ี 

1. ความถี่ในการซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. สาเหตุที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลการซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4. สี / สูตรที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. สถานที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

 สวนที่ 5 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

ระดับ 5    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก  
ระดับ 4    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ระดับ 3    หมายถึง     ผูตอบเฉยๆตอผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิด   
ระดับ 1    หมายถึง     ผูตอบไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซิดมาก 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว  โดย

ผูวิจัยจะใชนักศึกษาไปทําการเก็บรวบรวมขอมูล เขตละ 1 คน รวมจํานวนผูเก็บรวบรวมขอมูล
ทั้งหมด 6 คน  โดยกอนที่ผูเก็บรวบรวมขอมูลจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ผูเก็บ
รวบรวมขอมูลจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการ
ตอบแบบสอบถามกอน เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม 
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 การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผล และนําเสนอการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําแบบสอบถามที่
ไดใหผูเชี่ยวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงตามคําแนะนํา และแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บ
ขอมูลจริง จากนั้นไดนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช
ผลิตภัณฑแลคตาซิด 
          หลังจากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมด ที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบ
ความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัสสาํหรับการประมวลผลขอมูลดวย
คอมพิวเตอร 
          นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใช
โปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) เวอรชั่น 11.5 เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยผูวิจัยไดนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห ดังน้ี 
          การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา
จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมของผูบริโภค  
          การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติจะนํา
ขอมูลที่ไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทัศนะ
คติดานผลิตภัณฑ การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ตอพฤติกรรมของผูบริโภค และความสัมพันธ
ของทัศนคติดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของผูบริโภค โดยใชคาสถิติในการวิเคราะหดังน้ี 
          สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน สถานภาพสมรส  ใชคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง โดยที่ลักษณะทางประชากรศาสตร
มากกวา 2 กลุมขึ้นไป เชน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
สถานภาพสมรส ใชคาสถิติแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปร
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
          สมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 ขอที่ 4และขอที่ 5 ความสัมพันธของการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาด ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
ทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาสามารถสรปุไดดังนี้ 
 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 อายุ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามมีอายุ 15-21 ป จํานวน 66คน  
อายุ 22-28 ป จํานวน 154 คน อายุ 29-35 ป จํานวน 124  คน  อายุ 36-42 ป จํานวน 52 คน และ
อายุมากกวา 42 ป จํานวน  4 คน คิดเปนรอยละ 16.5, 38.5, 31.0, 13.0 และ 1.0 ตามลําดับ  
 สถานภาพ  ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม มีสถานภาพโสด มีจํานวน 275 คน  สมรส / 
อยูดวยกัน มีจํานวน 117 คน  ผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง / หมาย / แยกกันอยู มีจํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 68.8, 29.3 และ 1.9 ตามลําดับ  

ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 271 คน  ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 67.8, 21.0 และ 11.2 ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 176 คน 
อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจํานวน 111 คน รับราชการ / รัฐ  จํานวน 77 คน ธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ มีจํานวน 34 คน  อาชีพอ่ืนๆ ไดแก ผูที่วางงานหรือรองานมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 44.0, 27.8, 19.3, 8.5 และ  0.5 ตามลําดับ 

รายไดตอบุคคลตอเดือน  ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีรายไดตอบุคคลตอเดือนต่ํา
กวา 10,000 บาท จํานวน 164 คน รายไดตอบุคคลตอเดือน 10,001-25,000 บาท จํานวน 158 คน 
รายไดตอบุคคลตอเดือน 25,001-30,000 บาท จํานวน 23 คน มีรายไดตอบุคคลตอเดือนมากกวา 
35,001 บาทขึ้นไป  จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ41.0, 39.5, 5.8 และ  3.2 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑแลคตาซิด 
 การรับรูการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑแลคตาซิด ซ่ึงประกอบดวย การสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณา  การประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และ
การรับรูขาวสารจากพนักงานขาย สรุปผลไดวาผูบริโภคมีระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด ดังน้ี  
  การโฆษณา  ไดแก ทางโทรทัศน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 4.12  สวนทางนิตยสาร  ทาง web site และการประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ มีระดับการรับรู
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 2.68 และ 2.93 ตามลําดับ  
  การประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ ไดแก  การเผยแพรขาวสารกิจกรรม  การสราง
ภาพลักษณโดยการนําเสนอผานดารา และการจัดหรือรวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ  
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ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09, 3.35 และ 2.81 
ตามลําดับ  
  การสงเสริมการขาย ไดแก  การแจกจายตัวอยาง และการลดราคาสินคา  ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 3.00 ตามลําดับ  
 การรับรูขาวสารจากพนักงานขาย ไดแก  พนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน ขอมูล
จากพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจ และขอมูลจากพนักงานขายทําใหคุณตัดสินใจซ้ือไดเร็ว
ขึ้น   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01, 3.02 
และ 2.95 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกบัผลิตภัณฑแลคตาซิด 

ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิด ซ่ึงประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ตรา
สินคา บรรจุภัณฑ และความคาดหวังในผลิตภัณฑ  สรุปผลไดวาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตา
ซิด ดังน้ี  

ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ไดแก ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค 
ความสามารถในการบรรเทาอาการคัน และความสามารถในการลดกลิ่นอับชื้น ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 3.73 และ 3.72 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานตราสินคา ไดแก ภาพพจนของตราสินคา  ความเชื่อม่ันในตราสินคา คุณภาพ
ของสินคา และความรูสึกคุมคาของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79, 3.74, 3.75  และ 3.70 ตามลําดับ  

ทัศนคติดานบรรจุภัณฑ ไดแก ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ ความสะดวกในการใชบรรจุ
ภัณฑ ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑ และขอมูลฉลาก   ผูบริโภคที่ตอบแบสอบถาม
มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66, 3.56, 3.55  และ 3.45 ตามลําดับ  

ทัศนคติดานความคาดหวังผลิตภัณฑแลคตาซิด ไดแก ความรูสึกภายหลังการใช     ความ
ม่ันใจภายหลังการใช และคุณสมบัติผลิตภัณฑภายหลังการใช    ผูบริโภคที่ตอบแบสอบถามมี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56, 3.68 และ 3.67 ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 4  การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด สรุปผลไดดังนี ้

พฤติกรรมดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือน ในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ผูบริโภคที่
เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีพฤติกรรมดานจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดตอ 
3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.78 
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สาเหตุที่ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด ผูบริโภคใหญจะมีพฤติกรรมเลือกซื้อผลิตภัณฑเพราะ
สินคามีคุณภาพดี จํานวน 176 รองลงมาคือหาซ้ืองาย จํานวน 81 คน ความมีชื่อเสียงของตรา
สินคา มีจํานวน 76 คน เพ่ือนแนะนํา จํานวน 37 คน ราคาถูก จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8  
อ่ืนๆ เชน การอานจากสลากขางขวด โฆษณา จํานวน 8 คน และบรรจุภัณฑสวย มีจํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 44.0, 20.3, 19.0, 9.3, 3.8, 2.0 และ 1.8 ตามลําดับ  

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑแลคาตาซิด พบวา  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อมาก
ที่สุด คือ ตัวเอง จํานวน 230 คน รองลงมาเพื่อน จํานวน 114 คน  แพทย จํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 5.8  คูสมรส / แฟน จํานวน 18 คน และเภสัชกร มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 57.5, 
28.5, 5.8, 4.5 และ 3.7 ตามลําดับ  

ชนิดของผลิตภัณฑแลคตาซิดที่เลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ 
คลีนซิ่งมิลล ไมมีนํ้าหอม  (สีขาว) จํานวน 142 คน รองลงมาคลีนซิ่งมิลล กลิ่นSweet Flora(สี
ชมพู) จํานวน 130 คน  อินทิเมท คลีนซ่ิงมิลล กลิ่นSpring Fresh (สีฟา) จํานวน 90 คน และคอน
ฟเดนท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 35.5, 32.5, 22.5 และ 9.5 ตามลําดับ  

สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑแลคตาซิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ดิสเคาน
สโตร จํานวน 128 คน รองลงมารานขายยาในหางสรรพสินคา จํานวน 123 คน  ซุปเปอรมารเก็ต
ในหางสรรพสินคา จํานวน 83 คน รานขายยาทั่วไป จํานวน 36 คน และรานสะดวกซื้อ มีจํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 32.0, 123, 30.75, 9.0 และ 7.4 

การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดเม่ือมีรายการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือเม่ือมีการลดราคาสินคา จํานวน 181 คน รองลงมาเม่ือมีของแถม มี
จํานวน 177 คน และเม่ือมีการใหสงชิ้นสวนไปชิงรางวัล มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 45.3, 
44.2           10.5  ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจยัไดพิจารณาในสวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด
ดานจาํนวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือน 

 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดแตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  

1.1 อายุที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอการตัดสนิใจซื้อดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 
เดือนในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ 0.05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  



 108

1.2  สถานภาพที่แตกตางกันของผูบริโภค มีผลตอการตัดสินใจซื้อดานจํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยตอ 3 เดือนในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ 0.05  
ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  

1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันของผูบริโภค  มีผลตอการตัดสินใจซื้อดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือนในการซื้อผลติภัณฑแลคตาซิด ที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  

1.4  อาชีพที่แตกตางกันของผูบริโภค มีผลตอการตัดสินใจซื้อดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 
3 เดือนในการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05    ซ่ึง
สอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว  

1.5  รายไดตอบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันของผูบริโภค มีมีผลตอการตัดสินใจซื้อดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือนในการซื้อผลติภัณฑแลคตาซิด ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05    ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว  

 
สมมติฐานขอที่ 2  การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ไดแก  การโฆษณา การประชาสัมพันธและ
การสรางภาพลักษณ การสงเสริมการขาย และการรับรูขาวสารจากพนักงานขาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิของผูบริโภค จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

2.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

2.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ
โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

2.3 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวม  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

2.4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการรับรูขาวสารจากพนักงานขายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิด จากการวิเคราะหขอมูล สรุปได 

3.1  ทัศนคตขิองผูบรโิภคดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
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สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  
เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลติภัณฑดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดาน
จํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่าํ  

3.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีความสัมพันธ เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดีขึน้ จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน
เพ่ิมขึ้นในระดบัต่ํามาก 

3.3  ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  เม่ือ
ทัศนคติของผูบริโภคที่บรรจุภัณฑสินคาดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน
เพ่ิมขึ้นในระดบัต่ํามาก  

3.4  ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคตอความคาดหวังผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะทําใหเกิด
พฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดบัคอนขางต่ํา  

 
สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดแตกตาง จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภค  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมดีขึ้น 
จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
 
สมมติฐานขอที่ 5  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภค จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

5.1  ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธ กบัความพงึพอใจโดยรวม เปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ  
เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลติภัณฑดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจโดยรวม
เพ่ิมขึ้นในระดบัปานกลาง  
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5.2  ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสนิคาดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นระดับต่ํา  

5.3  ทัศนคตขิองผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม เปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคอื  เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคตอบรรจุภัณฑสินคาดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอ
ผลติภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  

5.4  ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม เปนไปในทศิทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางสูง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบริโภคตอความคาดหวังผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะ
ทําใหความพงึพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางสูง 
 
อภิปรายผล   
 จากผลการวิจัย การรับรู ทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสําคญัที่สามารถนาํมาอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1.ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน ไมแตกตางกนั ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ รังสิมา โสภณธนกิจ (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อผาอนามัยยี่หอ ลอรีเอะ ซอฟทแคร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา
อายุและสถานภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ และ รายไดตอบุคคลตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑแลคตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏีแนวคิด
เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เร่ืองปจจัยสวนบุคคล (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2541: 130-145) ที่ไดกลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ
คนดานตางๆ และขึ้นอยูกับโอกาสทางเศรษฐกิจ ไดแก รายไดซ่ึงจะเปนตัววัดกําลังซ้ือของ
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ผูบริโภค นอกจากนี้อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน 

2.การรับรูการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ผลการวิจัยการรับรูการสื่อสารทางการตลาด  

ผลการวิจัยพบวาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูการโฆษณามากขึ้น จะทําใหจะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อ
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดรูจักยี่หอเกิดการจดจําในตรา
สินคา  และจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า คือเม่ือตองการซื้อก็จะทําใหนึกถึงไดงาย  สาเหตุที่
เปนเชนน้ีเน่ืองจากการโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกบัองคการ 
หรือผลิตภัณฑ บริการหรอืความคิด ทีต่องมีการใชจายเงิน นอกจากนี้จะตองมีการสรางสรรคงาน
โฆษณา ( creative strategy) การวางกลยุทธและมีการสื่อสารไปยงักลุมเปาหมายที่ถูกตองดวย         
(ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. 2541 : 35-36)  

3.ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ
แลคตาซิด 
 ผลการวิจัยพบวา ทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑ และตราสินคา 
มีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก และทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอบรรจุ
ภัณฑและความคาดหวังผลติภัณฑ มีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เม่ือทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัผลติภัณฑดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อ
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น ซ่ึงจากสิ่งดังกลาวขางตนแสดงใหเห็นวาผูบริโภคคํานึงถึงประโยชนพ้ืนฐานที่
จะไดรับจากผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดดานผลิตภัณฑ ( ศริิวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 395 ; 
อางอิงจาก Koltler. 2033 : 408 ) กลาวไววา ระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ( Five Product 
Levels) หมายถึง คุณสมบัติของผลติภัณฑที่มีการใสคุณคาเพิ่มขึน้เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง (Customer value hierarchy) องคประกอบของ
ผลิตภัณฑ ประกอบดวยคุณประโยชนหลัก (Core Benefit) รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible 
product) ซ่ึงเปนสวนทีเ่สรมิผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้น ไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ 
รูปแบบ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ  

4.ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลค
ตาซิดดานจํานวนซื้อตอ 3 เดือน โดยมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมดีขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมในดานจํานวนซื้อตอ 3 
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ (2539 : 382) ที่กลาววา ทฤษฎีเสรมิแรง (Reinforce theories) หรือการปรับปรุง
พฤติกรรม เปนทฤษฎีที่วาพฤติกรรมของมนุษยที่ถือเกณฑความสัมพันธระหวางพฤติกรรมหนึ่ง
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กับผลของพฤติกรรมนั้นการเกิดพฤติกรรมซ้ําเปนผลจากความพึงพอใจ แตถาผลของพฤติกรรมไม
พึงพอใจเขาก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางไป  

5.ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ผลการวิจัยสามารถจําแนกเปนดานตางๆ ไดดังน้ี 

ดานประโยชนหลัก ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมโดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  
เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลติภัณฑดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจโดยรวม
เพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของธงชัย สันติวงษ (2534 :36) กลาววา ผลติภัณฑ 
(Product) จะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาใหตรงกับความตองการของตลาดและ
ลูกคา โดยสวนสําคัญทีสุ่ดของผลิตภัณฑ คือ การมุงพยายามพัฒนาใหมีประโยชนหลักที่สามารถ
ตอบสอนงตองความตองการของลูกคาได ซ่ึงจะทําใหลกูคาเกิดความพึงพอใจไดในที่สุด 

ดานตราสินคา ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับความพงึพอใจตอ
ผลิตภัณฑโดยรวม โดยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม เปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดีขึ้น จะทําใหความ
พึงพอใจตอผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นระดับต่ํา  

ดานบรรจุภัณฑ  ทัศนคตขิองผูบริโภคดานบรรจุภัณฑ  มีความสมัพันธกับความพึงพอใจ
ตอผลิตภัณฑโดยรวมโดยมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  
เม่ือทัศนคตขิองผูบริโภคตอบรรจุภัณฑสินคาดีขึ้น จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม
เพ่ิมขึ้นในระดบัคอนขางต่ํา สอดคลองกับแนวความคดิของอดุลย จาตุรงคกุล ( 2541 : 129-130) 
กลาววา รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อ
ของผูบริโภค รวมถึงสินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือก็จะ
มีผลตอการซือ้ของผูบริโภคดวย เหลานี้เองที่สงผลใหผูบริโภคเกดิความชื่นชอบในผลติภัณฑน้ัน
ดวย 

ดานความคาดหวังในผลติภัณฑ  ทัศนคติของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางสูง กลาวคือ  เม่ือทัศนคติของผูบรโิภคตอความคาดหวังผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น 
จะทําใหความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางสูง สอดคลองกับแนวความคิด
ของ Kotler ( 2003 : 61) กลาวไววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนความรูสึกของลูกคาในการ
เปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลกูคา ถาผลการ
ทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจ และยิ่งถาผลการทํางาน
ของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาก็จะยิ่งเกิดความพึงพอใจอยางมากเชนกัน 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งน้ี 

 จากผลการวจิัยพบวา 

 1.ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 22-28 ป  มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาสงูสุดปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน ผูประกอบการสามารถนําขอมูลมาใชสําหรับวางแผนกลยุทธดานการตลาดใน
เร่ืองของการกําหนดกลุมเปาหมายโดยควรใหความสําคญักับผูบริโภคกลุมนี้เพราะเปนเปาหมายหลัก 
 2.ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังน้ันควรจะใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน เพ่ือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยเครื่องมือที่สําคัญ 
ไดแก การโฆษณาผานสือ่ตางๆ ทั้งทางโทรทัศน วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การจัดการโดยผาน
หนวยงานขายตางๆ และทําการประชาสัมพันธเพ่ือสรางทัศนคติและสงเสริมภาพพจนทั้งในดาน
ของผลิตภัณฑ และของบริษัทใหเกิดภาพพจนที่ดีตอสังคม และเกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของ
ผูบริโภค การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภคมีสวนรวม เชน การเดินวิ่งการกุศล การ
แขงขันกีฬา เปนตน ทั้งน้ีเพ่ือใหผูบริโภคเกดิการรบัรูและการยอมรับในสินคา ซ่ึงจะนําไปสู
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 3. ผูประกอบการควรทําการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพ สรางความหลากหลายใน
รูปแบบ และบรรจุภัณฑในทันสมัยเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ
และมีความแตกตางกัน ควรมีการวิจัยทดสอบสินคา และศึกษาความตองการของตลาด ควรมีการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ สรางคุณคาตราสินคา และสรางความคุนเคยกับตราสินคา ซ่ึงจะมีผล
ตอการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาในใจของผูบริโภค และมีผลตอเน่ืองใหเกิดพฤติกรรม
การซ้ือสินคา เกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสินคา เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑทั้งดาน
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ตราสินคา บรรจุภัณฑ และความคาดหวังในผลิตภัณฑอยูในเกณฑดี 
 4.ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด จากดิสเคาทสโตรและซุปเปอรมารเก็ต 
มากที่สุด ดังน้ันจึงควรใหความสําคัญกบัชองทางจําหนายทางนี้ใหมากที่สุด มีการจัดเรียงสินคา
ตองมีความเปนระเบียบ อยูในระดับสายตา และสามารถหยิบซ้ือไดงาย  และอาจรวมกับรานคาเพื่อ
ทําการตกลงซื้อขายอยางมีระบบเพื่อปองกันสินคาขาด สามารถวางแผนการบริหารสินคาอยางมี
ประสิทธิภาพเพื่อปองกันสินคาขาดคราว มีการทําการสงเสริมการขายรวมกัน  
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 
 1.ควรศึกษาปจจัยดานสวนผสมการตลาดในดานอ่ืนๆ ไดแก ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการ
ปรับปรุงและการวางแผนเชิงกลยุทธทางการตลาดตอไป 
 2.ควรทําการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑทําความ
สะอาดจุดซอนเรนที่เปนตราสินคาอ่ืน เพ่ือเปนการหาขอแตกตางในดานตางๆ ทั้งนี้เพ่ือเปน
ประโยชนในการแบงสวนตลาด และเพื่อเปนการประเมินความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ 
 3.ควรทําการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบริโภคในจังหวัดอ่ืนๆ หรือเปนรายภาค 
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนการกําหนดกลยุทธการตลาดในแตละจังหวัดหรือแตละ
ภาคได  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
โดย นางสาวกุลยา สายชุมอินทร     รหัส  47299080105 
 นิสิตปริญญาโท       สาขาวิชาการจัดการ 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ ประสานมิตร 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
ประสานมิตร สาขาวิชาการจัดการ ผูวิจัยจัดทําขึ้นเพือ่ศึกษาถึง “การรับรู ทัศนคติและพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ขอมูลที่ไดรับจากทานทัง้หมด
จะใชเพ่ือการศึกษาวิจัยเทานั้น ผูวิจัยจึงใครขอความอนุเคราะหจากทานโปรดตอบแบบสอบถามนี้
ตามความจริงจนครบถวน เพ่ือที่จะทําใหผลการวจัิยนี้ไดผลสมบูรณตามความมุงหมาย และ
ขอขอบพระคณุที่ทานไดใหความรวมมือเปนอยางสูง   
 

แบบสอบถามนี้มี 5 ตอน ไดแก 
 

ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  การรับรูการสื่อสารการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด  

ตอนที่ 3  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ตอนที่ 4  พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด 
ตอนที่ 5  ความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ 
 
_______________________________________________________________________ 
 

 
 
 
 
 
 
 



  
 

ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดใสเครื่องหมาย  a ลงในชองวางทีต่รงกับทานมากที่สุด 
 
1.  อายุ 
 (     )   15 – 21  ป    (     )   22 – 28 ป 
 (     )   29 – 35 ป    (     )   36 – 42 ป 
 (     )   42 ปขึ้นไป 
2.  สถานภาพ 
 (     )   โสด     (     )   สมรส / อยูดวยกัน 
 (     )   หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (     )   ต่ํากวาปริญญาตรี   (     )   ปริญญาตรี 
 (     )   สูงกวาปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพ 
 (     )  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  (     )   พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     )   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     )   ธุรกิจสวนตวั / อาชีพอิสระ 
 (     )   อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................... 
 
5.  รายไดตอบุคคลตอเดือน 
 (     )   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท  (     )   10,001 – 25,000  บาท 
 (     )   25,001 – 30,000  บาท   (     )   30,001 – 35,000  บาท 

(     )   35,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

ตอนที่ 2  การรับรูการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ         
แลคตาซิด  

 
โปรดใสเครื่องหมาย aลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด  
 

ระดับการรับรู การสื่อสาร 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.ดานการโฆษณา 
1.1 โฆษณาทางโทรทัศน 

     

1.2 โฆษณาทางนิตยสาร      
1.3 โฆษณาทาง web site      
1.4 สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ      
2.การประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณ 
2.1การเผยแพรขาวสารกิจกรรม  

     

2.2 การสรางภาพลักษณโดยการนําเสนอ 
ผานดารา 

     

3.2 การจัดหรือรวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาส
ตางๆ 

     

3.การสงเสรมิการขาย 
3.1 การแจกตัวอยางสินคาทดลองใช 

     

3.2 การลดราคาสินคา      
4.การรับรูขาวสารจากพนกังานขาย 
4.1 พนักงานขายใหขอมูลขาวสารครบถวน 

     

4.2 ขอมูลจากพนักงานขายมีสวนชวยใน          
การตัดสินใจ 

     

4.3 ขอมูลจากพนักงานขายทําใหคุณตัดสินใจ         
ซื้อไดเร็วขึ้น 

     

 
 
 
 
 



  
 

ตอนที่ 3  ทัศนคติเก่ียวกบัผลิตภัณฑแลคตาซิด 
โปรดใสเครื่องหมาย aลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด  
1.ประโยชนหลักของผลติภัณฑ   
1.1 ทําใหรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อ
โรค 

สําคัญ    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมสําคัญ 

1.2 ความสามารถในการบรรเทา
อาการคัน 

ไดผล    ____|____|____|____|____          
5      4      3      2      1 

ไมไดผล 

1.3 ความสามารถในการลดกลิ่นอับ
ชื้น 

มากที่สุด    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

นอยที่สุด 

2.ตราสินคา   
2.1 ภาพพจนของตราสินคา มีชื่อเสียง    ____|____|____|____|____ 

      5      4      3      2      1 
ไมมีชื่อเสียง 

2.2 มีความเชือ่ม่ันในตราสินคา 
 

เชื่อม่ัน    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมเชื่อม่ัน 

2.3 คุณภาพของสินคา ดีมาก    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมดีเลย 

2.4 ความรูสึกคุมคาของ
ผลิตภัณฑ 

คุมคา    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมคุมคา 

3. บรรจุภัณฑ   
3.1 ความทันสมัยของบรรจุ
ภัณฑ 

ทันสมัย    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ตองปรับปรุง 

3.2 ความสะดวกในการใชบรรจุ
ภัณฑ 

สะดวก    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมสะดวก 

3.3 ความเหมาะสมของบรรจุ
ภัณฑกับผลติภัณฑ 

เหมาะสม    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมเหมาะสม 

3.4 ขอมูลฉลาก ครบถวน    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมครบถวน 

4.ความคาดหวังผลติภัณฑแลคตาซดิ   
4.1 ความรูสึกภายหลังการใช ดีขึ้น    ____|____|____|____|____ 

      5      4      3      2      1 
เหมือนเดิม 

4.2 ความมั่นใจภายหลังการใช ม่ันใจ    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมม่ันใจ 

4.3 หลังการใชผลิตภัณฑแลว
คุณสมบัติผลติภัณฑ 

ประทับใจ    ____|____|____|____|____ 
      5      4      3      2      1 

ไมประทับใจ 



  
 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑแลคตาซิด 
โปรดกรอกขอความ หรือใสเครื่องหมาย aลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
 
1. ทานซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดจํานวน................................................................ครั้ง/3 เดือน 
2. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด เพราะเหตุใด (เลอืกตอบ 1 ขอ) 

 (     )  สินคามีคุณภาพดี   (     )  ราคาถูก 
 (     )  ความมีชื่อเสียงตราสินคา   (     )  หาซื้องาย 
 (     )  บรรจภัุณฑสวย        (     )  เพ่ือนแนะนํา 
 (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

3. บุคคลใดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิดมากทีสุ่ด (เลือกตอบ1 ขอ) 
 (     )  ตัวทานเอง    (     )  เพ่ือน 
 (     )  คูสมรส / แฟน    (     )  แพทย 

(     )  เภสัชกร                (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
 
4. ปกติทานเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซดิ ชนิดใด มากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 (     )  แลคตาซิด อินทิเมท คลีนซ่ิงมิลล กลิ่น Sweet Flora (สีชมพู) 
 (     )  แลคตาซิด อินทิเมท คลีนซิ่งมิลล กลิ่น Spring Fresh  (สีฟา) 
 (     )  แลคตาซิด อินทิเมท คลีนซ่ิงมิลล ไมมีน้ําหอม  (สีขาว) 
 (     )  แลคตาซิด คอนฟเดนท   

   
5. ทานซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด จากสถานที่ใดบอยที่สดุ (เลือกตอบ 1 ขอ) 

(     )  รานขายยาทั่วไป 
(     )  รานขายยาในหางสรรพสินคา เชน วัตสัน, บูท 

 (     )  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา เชน ท็อป,  ฟูดแลนด, โฮมเฟรชมารท 
 (     )  ดิสเคานสโตร เชน  บิ๊กซี,  คารฟู,  โลตัส  ฯลฯ 
 (     )  รานสะดวกซื้อ เชน  เซเวนอีเลฟเวน,  แฟมิลี่มารท ฯลฯ 

          (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
 

6. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑแลคตาซิด เม่ือมีรายการสงเสริมการตลาดใดมากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 
 (     )  เม่ือมีการลดราคาสนิคา 
 (     )  เม่ือมีของแถม เชน กระเปา,ตัวอยางสินคาใหทดลองใช 
 (     )  เม่ือมีการใหสงชิ้นสวนไปชิงรางวลั 
     (     )  อ่ืน ๆโปรดระบ.ุ............................................. 

 



  
 

ตอนที่ 5 ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแลคตาซดิโดยรวม 
 
ความพึงพอใจโดยรวม              

พึงพอใจอยางมาก _____|_____|_____|_____| _____ ไมพึงพอใจ
อยางมาก 

                                               5      4        3       2       1 
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หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญและรายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



  
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน   กรรมการและเลขานุการบรหิารหลักสูตร 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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 ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวกุลยา สายชุมอินทร 
 
 วันเดือนปเกิด   8 กันยายน 2519 
 
 สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 5/112 
      ตําบลบางตลาด อําเภอปากเกร็ด  นนทบุรี  11120 
 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Product Specialist 
 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท ซาโนฟ อเวนตีส จํากัด  
 
 ประวตัิการศึกษา 
                     พ.ศ. 2535               มัธยมศึกษาตอนปลาย 
      โรงเรียนเบญจมราชานุสรณ 
             พ.ศ. 2540  เภสัชศาสตรบัณฑิต 
      มหาวิทยาลัยรังสิต 
                     พ.ศ. 2542                เภสัชศาสตรมหาบัณฑิต (เภสัชวทิยา) 
                                                  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
    พ.ศ. 2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร  
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