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การวิจัยครั้งมีความมุงหมาย เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติตอสาร เมลามนี และความไววางใจ ใน

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต กลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา “มะล”ิ ที่มีอายุเทากับหรือมากกวา 20 ป
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลทางสถติิใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตรสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาท ี การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่นอยที่สุด การทดสอบ
ความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธของเพียรสัน  

 
จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
1. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา “มะล”ิ สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 30-39 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปรญิญาตรี อาชพีพนักงานเอกชน/หางราน และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,000-20,000 บาทตอเดือน 

2. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ” มีความรูความเขาใจในสวนสารเม
ลามีนในอุตสาหกรรมอาหารและนม มีความรูความเขาใจในระดับมาก  

3. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีทัศนคติมีทศันคติตอสาร   เมลามีน 
ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา “มะลิ”  โดยรวม มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยใหระดับทศันคติ
ที่ดีที่สุดในหัวขอ “ทานเชื่อม่ันนมตรา “มะล”ิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) กอนออกจําหนาย” 

4. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม 
ผลิตภัณฑชนิด “นมขนหวาน” เปนที่นิยมมากที่สุด ปจจัยที่อิทธิพลในการซื้อคือ เชื่อม่ันในคุณภาพ
สินคา วัตถปุระสงคในการซื้อผลิตภัณฑไดแก นําไปประสมเครื่องด่ืม เชน ชา กาแฟ ซ้ือจากสถานที่ 
ไฮเปอรมารเก็ตเชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ บุคคลที่อิทธพิลตอการซื้อคือ พอแมและคูสมรส ผูบรโิภคหรือ
ครอบครัวความถี่ในการซื้อเทากับ 1 ครั้งและจํานวน 100 บาทตอเดือน 

5. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา 
มะลิ โดยรวมอยู ในระดับปานกลาง โดยใหระดับความวางใจในระดบัมากที่สุดในหัวขอ “ผูบริโภคไวใจ
ในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เสมอ 

6. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีแนวโนมในระดับไมแนใจ 



7. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มีระดับอายุ ตางกัน มีผลตอความ
ไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 สวน 
สถานภาพและระดับการศึกษามีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

8.  ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
สารเมลามีน ตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

9. ทัศนคติตอสารเมลามีนมีที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีความสัมพันธกับ
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา 

10. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ปจจัย
ในการซื้อหรือด่ืม วัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และ
จํานวนเงินในการซื้อ แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

11. ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง 
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The research was aimed to study attitude on melamine and trust in “Mali” brand on 

milk product affecting buying behavior trend in the future. The Sample size is 400 consumers 
aging 20 years old or above in Bangkok metropolitan area that have bought or consumed 
“Mali” brand on milk product.  Data is gathered through questionnaires and processed by 
Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Data is analyzed with the statistics of 
percentage, mean, standard deviation.  The difference analysis is conducted by t-test, one-
way analysis of variance if fair difference is found, Least Significant Difference method is 
used to apply.  Pearson product moment correlation coefficient is applied for the relationship 
analysis. 

 
The findings are as follows: 
1.  Most consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product are 

female, aging between 30 and 39 years old, single status, holding bachelor degree, private 
company employees and having average monthly income between 10,000 and 20,000 Baht. 

2. Consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product 
understand in Melamine substance using in food and dairy product industry at good levels. 

3.  Consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product have 
overall attitudes toward Melamine substance in “Mali” brand at moderate levels.  Consumers 
have the highest levels attitude on the topic of “You trust “Mali” brand on milk product” and 
have more confident, if the products are approved by Food and Drug Administration (FDA) 
before selling.    

4. Consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product have 
behaviors on buying and consuming sweetened condensed milk the most.  Confidence in 
quality is the influential factor.  Buying objectives are to mix with drinks such as tea and 
coffee.  Consumers purchase the products from Hypermarket such as Lotus, Big C and etc.  
The influential persons on buying the products are their parents and spouse. Consumers and 
their family members have frequency in purchasing the products at one time with value of 
100 Baht per month.     



5. Consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product trust in 
overall “Mali” brand at moderate levels.  The most trustworthy is on the topic of “Consumers 
always trust in quality of “Mali” brand on milk product”. 

6. Consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product have 
overall buying behavior trend towards the product at uncertain levels. 

7. The difference in age of consumers who have bought or consumed “Mali” brand 
on milk product influences the difference in overall trust in “Mali” brand on milk product with 
statistical significance of 0.05 levels.  The difference in marital status and education level of 
consumers who have bought or consumed “Mali” brand on milk product influences the 
difference in overall trust in “Mali” brand on milk product with statistical significance of 0.01 
levels.   

8. The difference in understanding of consumers who have bought or consumed 
“Mali” brand on milk product to Melamine substance influences the difference in overall trust 
in “Mali” brand on milk product with statistical significance of 0.01 levels.  

9.  Attitude towards Melamine substance in “Mali” brand on milk product has rather 
low positively related to trust in “Mali” brand on milk product with statistical significance of 
0.01 levels.  

10.  The difference in behavior, factors, objective in buying and consuming, 
influential persons, buying frequency and the amount of money spending influences the 
difference in buying and consuming trend in “Mali” brand on milk product  in the  future with 
statistical significance of 0.01 levels.   

11. The overall trust in “Mali” brand on milk product has moderate positively related 
to overall buying and consuming behavior trend with statistical significance of 0.01 levels. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยัง
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ในสารนิพนธฉบบัน้ี ดวยความกรุณาและเสียสละเวลาอันมีคา 
นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวจัิยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณาและขอกราบขอบ พระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
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สุพาดา สิริกุตตา ทีก่รุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบถาม และในขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอตกบกพรองอันประโยชน  อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 

 
ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย ในภาพวิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร

มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโวฒ ประสานมิตร ทุกทานและคราจารย วิทยากรภายนอกที่ประสทิธิ์
ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งเจาหนาที่ประจํา
คณะฯ ที่ใหความรวมมือประสานงานที่ดี 

  
สิ่งสําคัญที่สุด ขอกราบพระคุณ บิดามารดา ที่ไดสนับสนุนในการศึกษาวางรากฐาน

ทางการศึกษา ตลอดจนทุกคนในครอบครัว และสุดทายผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ X–MBA รุนที่ 8 
สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโวฒ ที่ใหความชวยเหลอืรวมทั้งใหคําแนะนําตางๆ ที่
ชวยใหสารนพินธฉบบัน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 “เมลามีน” (Melamine) กลายเปนคําสืบคนที่มีจํานวนเกือบ 5 ลานรายการบน 
www.google.co.th อันสื่อนัยสําคัญไดวา เมลามีนกลายเปนประเด็นรอนในสังคมที่ผูคนตางให
ความสนใจกนัเปนอยางมาก เพราะปญหาลุกลามทาํลายอุตสาหกรรมไปแลวทั่วโลกรวมเฉพาะ
ประเทศไทย (พายเมลามีน. 2551: 74.นิตยสาร Positioning) 
 
 จากที่ในอดีตเรารูจักสารเมลามีน ในรูปแบบเกี่ยวกับสารเคมีสวนหนึ่งในงาน
อุตสาหกรรมผลิตสินคา จามชาม กาว เรซิน และเปนสารเคมีสวนหนึ่งประกอบในอุปกรณ
ดับเพลิง แตวนันี้สารเมลามีนทําใหชาวโลกตื่นตวักับวิกฤตเมลามีนเม่ือพบเด็กทารกชาวจีน     4 
รายเสียชวีิตดวยอาการไตวายจากการบริโภคนมผสมสารเมลามีน อีกทั้งยังมีเด็กตัวเล็กตัวนอย
เกิดอาการนิ่วในไตนับหม่ืนราย  ทําใหผูบริโภคชาวทั่วโลกไดรูจักสารเมลามีนมากขึ้นทันที และ
เปนที่นาตกใจผลิตภัณฑตางๆ ที่มีสารเมลามีนปนเปอน สวนหนึ่งเปนแบรนดเดน แบรนดดังที่
ผูบริโภคชาวไทยและทั่วโลกรูจักคุนเคยเปนอยางดี เชน Cadburry, Lotte, Oreo โดยเฉพาะ
บริษัทยักษใหญในอุตสาหกรรมนมของจีนอยาง Sanlu, Mengui, Yili  ตางก็มีสารเมลามีน
ปนเปอนในอัตราที่บริโภคแลวอันตรายตอสุขภาพเชนกัน 
 
 สารเมลามีนทาํใหตลาดลูกกวาดขนมและตลาดที่มีนมเปนสวนประกอบ ไดรับ
ผลกระทบโดยถวนหนาแทบจะทั่วโลก EU ดูจะมีมาตรการจัดการที่เขมงวดที่สุด โดยออก
มาตรการขั้นเด็ดขาดหามนําเขาผลติภัณฑอาหารสําหรับเด็กจากผลติจากประเทศจีน สําหรับ
ประเทศไทยกไ็ดรับผลกระทบโดยเชนกนั เวบไซดของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
กระทรวงสาธารณสุข (www.fda.moph.go.th) รายงานความคืบหนาสถานการณเมลามีน โดย
แบงแยกเปนผลิตภัณฑทีไ่มผานและผานการตรวจสอบอยางละเอียด นับตั้งแตวนัที่ 26 กันยายน 
2551 เปนตนมา ทั้งน้ีคามาตรฐานที่กําหนดคือ 2.5 มิลลิกรัมตอกิโลกรัม แตบรรดาสินคาตอไปน้ี
ลวนมีปริมาณเมลามีนปนเปอนในสัดสวนที่สูงเกินกวามาตรฐานที่กําหนดทั้งสิ้น 15 รายการ 
ไดแก บริษัทโคอะลา โดนหนักสุดถึง 6 ตัว 1.สตรอเบอรี่สติ๊ก ตราฮาจกูุ 2.ชอกโกแลตแทง ตรา
ออฟค 3.ครีมแครกเกอร ตราโอโมโต 4.ชีส แซนดวิชและ 5. พีนัท แครกเกอร ตราจูลี่ส  6.ลูกอม
ไวท แรบบทิ ซ่ึงทั้งหมดเปนผลิตภัณฑที่ผลติในจีนและมาเลเซยี ลวนไมผานมาตรฐานที่ อย.
กําหนด  ที่สําคัญ แบรนดไทยซึ่งมีประสบการณการผลิตนม มายาวนานกวา 40 ป อยาง ตรา”
มะล”ิ ก็โดนหางเลขจากวิกฤตการณสารเมลามีนดวยเชนกัน เน่ืองจากพบวา นมขนแปลงไขมัน
ไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม ตรา “มะลิ” มีสารเมลามีนปนเปอนสูงถงึ 92.82 มิลลิกรัมตอกิโลกรัม 
(สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข.2551)  
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 บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนาย ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” “ออ
คิด” “เบริดวงิซ” ในฐานะผูที่ตองรับผิดชอบและใหขอมูลกับผูบริโภค วาผลิตภัณฑนมขนแปลง
ไขมันไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม ตรา “มะล”ิ ที่มีสารปนเปอนเมลามีน มีสาเหตุหลักมาจากสาเหตุ
ใด มีวัตถุดิบจากประเทศจีนมาเปนสวนประกอบของผลิตภัณฑหรือไม  โดยจะแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมโดยที่ใหทางราชการทําลายผลติภัณฑดังกลาวฯทั้งหมดออกจากตลาด ซ่ึง
บริษัทฯ ไมอยากใหกระทบผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ ชนิดอ่ืนๆ ที่ไมเกี่ยวของ จากขอมูลดังกลาว
เกี่ยวกับกับสารเมลามีน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาเกีย่วกับ ทัศนคติตอสารเมลามีนและ ความ
ไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต 
เพ่ือจะไดศึกษาวา ผูบริโภคขนมและนม จะเรียนรูความเขาเกี่ยวกบัสารเมลามีนไดดีแคไหน และ 
ความไววางใจในตราสินคา  (Brand Trust) ตอตรา “มะลิ” ทัศนคติ และความรูสึกอยางไร 
หลังจากเกิดวกิฤต เพ่ือจะไดนําขอมูลจากศึกษางานวจัิยมาพัฒนาปรับปรุงผลติภัณฑใหผูบริโภค
ไดรับความไววางใจในผลติภัณฑตรา “มะล”ิ ตอไปอยางสูงสุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย ไวดังตอไปนี้ 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได เฉลี่ยตอเดือน ที่สงผลตอความไววางใจ ผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ  
2. เพ่ือศึกษาเรียนรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีนที่สงผลตอความไววางใจ

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตติอสารเมลามนีเกี่ยวของกบัผลติภัณฑนม 

กับความไววางใจ ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  
4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่สงผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือศึกษาเปนแนวทางสําหรับบริษัทที่ผลติ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมอาหารทั้งหมด ใชในการกําหนดและปรับปรุงแนวทางการใหความรูเกี่ยวกับสารเม
ลามีน (Melamine) ความรูสึกปลอดภัยในการรับประทานอาหารใหกับผูบริโภค รวมถึงวาง
แผนการใหขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธเพ่ือเสริมสรางความไววางใจของผลิตภัณฑนมตรา 
“มะล”ิ กลับคืนมาอีกครั้ง ขอมูลที่ไดจากการวิจัยบรษิัทสามารถนาํไป วิเคราะหและคาดการณ
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แนวโนมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ เพ่ือจะไดเก็บขอมูลพัฒนากลยุทธ
ผลิตภัณฑใหมอ่ืน ๆ ของบริษัทตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

“ทัศนคติตอสารเมลามีน และความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต” ไดกําหนดขอบเขตของการศกึษาคนควาและทาํ
วิจัยดังตอไปนี้ 

 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม 

ตรา “มะลิ” ทีมี่อายุเทากับหรือมากกวา 20 ป ขึ้นไปเนื่องจากเปนวัยที่บรรลุนิติภาวะ ซ่ึงมีความรู
ความเขาใจตอสารเมลามีนและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมไดดวยตนเอง ซ่ึงไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

2. กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา 

“มะล”ิ ทั้งเพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการ
คํานวณหาจํานวนกลุมตวัอยางโดยใชสูตรของ นราศร ี ไววานชิกุล (2551:133) โดยการคํานวณ
ประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวน
ประชากร 0.5 ไดจํานวนตัวอยาง 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 
คน สําหรับการสุมกลุมตัวอยางใหวิธีการสุมแบบตามขัน้ตอน มีดังตอไปน้ี 

 
ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลาก เพ่ือสุม

เลือกเขตจากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขตแบงออกเปน 6 เขตกลุม
การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร คือ กลุมรัตนโกสินทร 
ศรีนครินทร บูรพา เจาพระยา กรุงธนเหนือ และกรุงธนใต ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราช
เทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศตัรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก จากการ
จับฉลากกลุมละ  1 เขตไดแก เขตบางซือ่ 

2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตหลักสี่ เขต
บางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตวังทองหลาง และเขตบางกะป จากการจับ
ฉลากกลุมละ  1 เขตไดแก เขตบางกะป 
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3. กลุมศรีนครินทรจํานวน 8 เขต ไดแก เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตคันนา
ยาว เขตมีนบรีุ เขตสะพานสูง เขตลาดกระบัง เขตสวนหลวง และเขตประเวศ จากการจับฉลาก
กลุมละ  1 เขตไดแก ไดแก เขตมีนบุรี 

4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขตไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา จากการจับ
ฉลากกลุมละ  1 เขตไดแก เขตวัฒนา 

5. กลุมกรุงธนเหนือจํานวน 7 เขต ไดแก เขตทวีวัฒนา เขตตลิ่งชัน เขตบางพลดั 
เขตบางกอกนอย เขตภาษีเจริญ เขตบางกอกใหญ และเขตหนองแขม จากการจับฉลากกลุมละ  
1 เขตไดแก  เขตบางกอกนอย 

6. กลุมกรุงธนใตจํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางแค เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ธนบุรี เขตคลองสาน เขตราษฎรบูรณะ เขตบางขุนเทยีน และเขตทุงครุ จากการจับฉลากกลุมละ  
1 เขตไดแก เขตบางแค 

 
ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกตวัอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการ

กําหนดจํานวนตัวอยางในแตละพ้ืนที่ ของเขตทีสุ่มจับฉลากไดในขัน้ตอนที่ 1 จํานวน 6 เขต เขต
ละ 67 ตัวอยาง จะสุมจากหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือรานคาปลีก ที่มี
จําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ทั้งหลายในแตละเขตที่ไดจากขั้นที ่1 รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 

 
ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือก

กลุมเปาหมายตามหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซือ้ หรือรานคาขายของชํา ที่มี
จําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยในการจัดแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา 
ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อหรือรานคาขายของชํา ในแตละเขตที่สุมได เน่ืองจากเปนสถานที่
ที่ขายสินคาและผูคนมาใชบริการอยางแนนอน และกลุมเปาหมายนั้นจะถูกเลอืกกอนใหทําการ
กรอกแบบสอบถาม โดยสอบถามกอนวา เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
หรือไม ถาใชก็จะเปนกลุมเปาหมายที่ไดทําการสํารวจแลว การเก็บแบบตวัอยางในสถานที่ตางๆ 
ในเขตมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

3.1 เขตบางซือ่ สถานที่เก็บตัวอยางไดแก ตลาดเตาปูน โลตัสเตาปูน ตลาดสะพานสูง 
3.2 เขตบางกะป สถานที่เกบ็ตวัอยางไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป ตลาด

บางกะป และตลาดแฮปปแลนด 
3.3 เขตมีนบรีุ สถานที่เกบ็ตัวอยางไดแก ตลาดมีนบุรี คารฟูรมีนบุรี 
3.4 เขตวัฒนา สถานที่เก็บตัวอยางไดแก ตลาดอโศก ตลาดนานา และบริเวณใกลเคียง 
3.5 เขตบางกอกนอย สถานที่เก็บตวัอยางไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 

ตลาดพรานนก ทาน้ําศิริราช 
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3.6 เขตบางแค สถานที่เก็บตวัอยางไดแก ตลาดบางแค โลตัสบางแค ตลาดนัดเพชร
เกษม 

 
ข้ันที่ 4 ใชวิธีการเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก

กลุมตัวอยางตามสถานที่ในขั้นตอนที่ 3 ในเขตที่สุมได ผูตอบแบบถามตองเปนผูที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตทีสุ่มไดจบครบ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 

1. ลักษณะประชากรศาสตร (Demographic 
1.1 เพศ 

                1.1.1 ชาย 
                       1.1.2 หญิง 

                1.2 อายุ 
                1.2.1 20 – 29 ป 
                       1.2.2 30 – 39 ป 
                       1.2.3 40 – 49 ป 
                       1.2.4 50 ปขึ้นไป 

               1.3 สถานภาพ 
                            1.3.1 โสด 
                            1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
                            1.3.3 หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

               1.4 ระดับการศึกษา 
                            1.4.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 
                            1.4.2 อนุปริญญา / ปวส. 
                            1.4.3 ปริญญาตรี 
                            1.4.4 สูงกวาปริญญาตร ี

            1.5 อาชีพ 
           1.5.1 นิสิต / นักศึกษา 

                  1.5.2 พนักงานเอกชน / หางราน 
           1.5.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
                            1.5.4 ธุรกิจสวนตวั 
                      1.5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................ 
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      1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
            1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
             1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
            1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
                1.6.5 40,000 บาทขึน้ไป 

 
2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน (Melamine)  
3. ทัศนคติตอสารเมลามีน (Melamine) ที่เกีย่วของกับผลติภัณฑนม 
4. พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืม ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

 
2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงไดดังน้ี 

1.  ความไววางใจ ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ (Brand Trust) 
2.  แนวโนมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. สารเมลามีน (Melamine) หมายถึง เปนสารเคมีอินทรีย โดยทั่วไปพบในรูปของ
ผลึกสีขาว เม่ือนําสารเมลามีนมาผสมกับฟอรมาลดีไฮด จะไดเปนเมลามีนเรซิน (Melamine 
Resin) เปนพลาสติกที่ขึ้นรูปดวยความรอน มีความทนทาน มีการนํามาใชในผลิตโฟมทําความ
สะอาดพื้นผิว แผนฟอรไมกา กาว จามชาม ไวทบอรด เปนตน 

2. ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) หมายถึง การที่มีผลิตภัณฑใด
ผลิตภัณฑหน่ึงสรางความไววางใหกบัผูบริโภค ไมวาจะเปนรูปแบบของสินคาหรือตราสินคา ซ่ึง
ความไววางใจนี้อาจจะเปนในรูปแคเห็น รูจัก ตราสินคา ก็รับรูไดคุณภาพของสินคาเหลานั้น 

3. ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ หมายถึง ผลิตภัณฑนมชนิดตาง ๆ ประกอบดวย นมขน
หวาน นมขนแปลงไขมันไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม นม UHT 200 – 250 ML. นมสเตอรริไรส ซ่ึง
ผลิตโดยบรษิทั อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด  

4. ความรูความเขาใจสารเมลามีน หมายถึง ความรูความเขาใจและรับรูขอเท็จจริง
ของสารเมลามีนที่มีอยูในผลิตภัณฑอาหารและนม ซ่ึงสารดังกลาวเปนสารที่อันตรายสูผูบริโภค 

5. ทัศนคตติอสารเมลามีน หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่
สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดหรืออาจหมายถึงการแสดง
ความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจบางสิ่ง ซ่ึงที่น้ีมี
ความหมายวา ทัศนคตทิี่มีตอสารเมลามนีตอผลิตภัณฑนม  
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6. แนวโนมการซื้อ /ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต หมายถึง การกระทํา
ที่ใด ๆ ก็ตามผูบริโภคคิดวาจะเกิดกับซ้ือผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต เชน การเปลี่ยนตรา
สินคาที่จะซื้อผลิตภัณฑนมในครั้งตอไป 

7. พฤติกรรมการซื้อหรือดื่มนมตรา “มะล”ิ หมายถึง  การกระทํากิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เชน สถานที่ซ้ือ ซ้ือเม่ือใด ความถี่ในการซื้อ 
ซ้ือเพราะสาเหตุ และซื้อผลิตภัณฑนมตรา”มะล”ิ ชนิดใด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษา “ทัศนคติตอสารเมลามีน และความไววางใจใน

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต”  โดยมุงศึกษา 
ทัศนคติ ความรูความเขาใจ ตอสารเมลามีน ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ และ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต หลังจากที่มีผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ไดมีการตดิ
สารปนเปอนสารเมลามีน โดยไดมีการกําหนดตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามเพื่อเปนเครื่องมือใน
การดําเนินงานวิจัย และเปนแนวทางในการคนหาคําตอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังตอไปน้ี 

 
      ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

         (Independent Variables)    (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สภานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
 
 
 
 

ความไววางใจ ผลิตภัณฑนมตรา 
“มะล”ิ (Brand Trust) 

 

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ ในอดีต 

 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืม 
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต 

ความรูความเขาใจ เกี่ยวกบั 
สารเมลามีน  

 
 

ทัศนคติตอสารเมลามีน  
ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑ 

นมตรา “มะล”ิ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  แตกตางกัน 
2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน แตกตางกนั มีความไววางผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ  แตกตางกัน 
3. ทัศนคติตอสารเมลามีนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม มีความสัมพันธกับความไววาง

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล ิ
4. พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
5.  ความไววางผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อหรือด่ืม

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต 
 
 

 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวจัิยในครั้งน้ีผูวจัิยคนควาขอมูลโดยอาศัยพ้ืนฐานจากแนวคิดทฤษฏี 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชประกอบในการทํางานวิจัยครั้งน้ี โดยกําหนดประเด็น
นําเสนอ ซ่ึงรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. แนวความคิดและทฤษฏเีกีย่วกับทัศนคต ิ
2. แนวความคิดและทฤษฏเีกีย่วกับการเรยีนรูความเขาใจ 
3. แนวความคิดและทฤษฏเีกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวความคิดและทฤษฏเีกีย่วกับความไววางใจในตราสินคา (Brand trust) 
5. ขอมูลเกี่ยวกบัสารเมลามีน (Melamine)  
6. ขอมูลเกี่ยวกบั บริษทัอุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑ

นมตรา “มะล”ิ  
7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับทัศนคต ิ

จากการศึกษาคนควาเอกสารตางๆ ไดพบวา นักการตลาดและนักจิตวิทยาไดให
ความหมายของทัศนคติไวตางๆ ดังตอไปน้ี 

 
1.1 ความหมายของทัศนคต ิ

พวงรัตน ทวรัีตน (2523: 108) ไดกลาววาทศันคต ิ (Attitude) มาจากทําศัพทภาษา
ลาตินวา “Aptus” หมายถึง การเตรียมความพรอมแหงสภาพจิตใจของบุคคลในการกระทําสิง่ใด
สิ่งหน่ึงทัศนคติเปนอารมณที่มีอยูในบุคคลทุกคนแตอยูในระดับที่แตกตางกัน ทัศนคติเปนสิง่ที่
ผลักดันบุคคลใหแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตอสิ่งเรา อันอาจเปนตัวบุคคล วัตถุ สถานการณตาง ๆ 
ซ่ึงปฏิกิริยาที ่ ที่แสดงออกนั้นอาจอยูในลักษณะที่พึงพอใจ หรือ ไมพึงพอใจก็ได ทั้งน้ีขึ้นอยูกับ
กระบวนการเรียนรูและประสบการณของแตละบุคคล 

จอหนซี โมเว็น และ ไมเคิล ไมเนอร  (อดุลย จาตุรงคกุล. 2540: 190; อางอิงจาก John 
C.Mowen; & Michale Minor. 1998: 267) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน แกนกลาง
ความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ สิ่งของและความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น 
จากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทัศนคติในความนึกคิดของคนไทย คือ “ใจ” น่ันเอง เพราะความรูสึก
ดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน ตรายี่หอสินคาเพราะผูบริโภค
เคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยทีมี่อิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคล
และมีความสมัพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จจริงเพ่ิมเติมก็คือทัศนคติน้ันยากตอการ
เปลี่ยนแปลงและก็ไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป 
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ชิพแมนและคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539:188; อางอิงจาก Shiffman; & 
Kanuk.1994: 132) ไดใหความหมายของคําวาทศันคติวา หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู
เพ่ือใหมีพฤตกิรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดหรืออาจ
หมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจบางสิ่ง 
เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคตไิม
สามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรอืทําอะไร 

ลาวดอนและเดล (ดารา ทีปะปาล. 2542: 123; อางอิงจาก Loudon; & Della Bitta. 
1993: 423) ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถุอยางใดอยางหนึ่ง วามี
ลักษณะอยางไรมีความรูสึกทางบวกหรือทางลบ ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ หรือเห็นดวยหรือไมเห็น
ดวย ซ่ึงตามนิยามนี้เปนการมองทัศนคติในแงของความรูสึกหรือปฏิกิริยาที่มีตอวตัถ ุ

เสรี วงษมณฑา (2542: 145) กลาววา ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ
บุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งจะชักนําบุคคลใหเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ซ่ึงนักการ
ตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาด เพ่ือกําหนดทัศนคตทิี่ดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑซ่ึงจะมีผลชักนําใหเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา 

จากความหมายจากนักวิชาการดังกลาว จึงพอสรุปไดวา ทัศนคตเิปน ความรูสกึนึกคิด
ของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหน่ึง จะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูดหรือพฤติกรรม เปนความรูสึก
ทางบวกหรือลบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตาง ๆ ทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึก ความเชือ่ 
จิตใจและความโนมเอียงของบุคคลวามีความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งตาง ๆ อยางไร ซ่ึงมีผลตอ
การเกิดพฤตกิรรมหรือแนวโนมตามมา 

 
1.2 ลักษณะและองคประกอบของทัศนคติ 

1.2.1 ลักษณะของทัศนคติ 
เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ลักษณะทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่

เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมทีส่อดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 057) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา
บุคคลมคีวามโนมเอียง พอใจ หรือไมพอใจตอบางสิ่ง 

ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Redimess to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชงิบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบเราก็
ปฏิบัติออกมาในเชิงลบทศันคติจึงมีลักษณะ  

ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) 
   ทําใหเกิด    การปฏิบัติออกมาในทางบวก 

(Act Positively) 

ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 
   ทําใหเกิด     การปฏิบตัอิอกมาในทางลบ 

(Act Positively) 
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พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังน้ี 
1. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบไหมวาสินคานีข้ายที่ใด เม่ือเรา

ทราบแลวขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ 
2. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขัน้ต่ํามาจะเกิดความรูสึกขอบ

หรือไมชอบเชน ทราบวา นักรองดังจะมารองเพลง คุณชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และ
ทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทาํ (Practice) 

3. P = Practice เปนการเกดิการกระทํา หลังจากที่เกิดความรูและทศันคติแลว กจ็ะ
เกิดการกระทาํ เชน ไปซ้ือตั๋วเพ่ือชมภาพยนตร เปนตน 

ศิริวรรณ เสรรัีตน (2546: 188) ไดใหความหมายของลักษณะของทัศนคติมีดังน้ี 
1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคตทิี่มุงสู

ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวาประกอบดวย แนวความคดิการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ 
ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก  

2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจาการเรียนรู (Attitudes ares learned predisposition) 
ทัศนคติเกี่ยวกับของกับพฤติกรรมการเรยีนรูเปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่นและการเปดรบัจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึก
วาในขณะที่ทศันคตอิาจเกดิจากพฤติกรรม สิ่งน้ีมาความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะ
สะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคต ิ การจูงใจทัศนคติมีคุณภาพที่
การจูงใจซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤตกิรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจาก
พฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคตกิ็คือ
ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร 
สามารถเปลี่ยนแปลงได โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคตองที่จะตอบสนองตอ
ทัศนคติ ตวัอยางผูบริโภคมองรถยนตเยอรมันวาเปนรถที่มีความหรหูรา ภาพลักษณสูง มอง
รถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังน้ัน ถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือก
รถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถทีมี่คุณภาพดีราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ (Situation) หมายถึง
เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมไมสอดคลองกับ
ทัศนคต ิ แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณ
เฉพาะอยางดวย ตวัอยาง นาย ก. จะรับประทานอาหารกลางวันที่ราน McDonald’s แตไม
รับประทานอาหารเย็นที่ราน McDonald’s ในกรณีน้ีราน McDonald’s ตองอาศัยเวลาและสถานที่
ซ่ึงทําใหนาย ก. ยอมรับการรับประทานอาหารเย็น สิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวธิีการที่
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ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณซ่ึงมีประโยชนที่จะรูถึงความพอใจของผูบริโภค
ตอราน Fast Food ที่แตกตางกันในสถานการณตาง ๆ เชน อาหารกลางวัน อาหารเย็น ฯลฯ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคตอราน Fast food จะขึ้นกับสถานการณในการรับประทานอาหาร 
 

1.2.2 องคประกอบของทศันคต ิ
อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 190) ไดกลาวถึงองคประกอบของทัศนคติที่สําคญั 3 

ประการ ดังน้ี 
1. องคประกอบที่เกี่ยวกบัความรู ความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวย

ความเชื่อตาง ๆ ซ่ึงบุคคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ ซ่ึงบุคคลมีอยูเกีย่วกับสิ่งตาง ๆ เปนวิถทีางที่
เขานึกเห็นภาพพจนโลกภายนอกที่ลอมรอบตัวเขา เชน ทัศนคตทิีมี่ตอรถยนต รวมถึงความเชื่อ
เกี่ยวกับกําลังเครื่องยนต ระบบหามลอ ระบบพวงมาลัย ความเกะกะถนน ทําใหอากาศสกปรก 
อํานวยสะดวก เปนตนเหตใุหสิ่งมีชีวิตตองตายไป เปนตน 

ในสวนทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้น องคประกอบเกี่ยวกบัความรู ความเขาใจ 
หมายถึง การผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคา
ปลีก องคประกอบรวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอการสนับสนุนการขายตาง ๆ ของพอคาปลีก
กับความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ กลาวอีกนยัหนึ่งก็คือ องคประกอบชนิดนี้รวมถึงการ
พิจารณาวา โคคา – โคลา กับเปปซ่ี อยางไหนรสชาติดีกวากัน อยางไหนมีคารบอเนตมากกวา 
อยางไหนชื่นใจและดับความกระหายไดดีกวากัน 

2. องคประกอบทางดานความชอบหรืออารมณความรูสึก (Affective Element) 
ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่บุคคลมีตอสิ่งตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่
เกี่ยวของกับทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลีก เปนตน โดยปกตนัิกการ
ตลาดใชขอความในรปูของคําพูดในการวัดองคประกอบชนิดนี้ องคประกอบเกี่ยวความชอบพอ
และความรู ความเขาใจ ไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธซ่ึงกันและกันเปนอยางมาก นักวิจัย
ตลาดพบวา ความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภคผลติภัณฑใดก็ตาม โดยปกติมักจะสอดคลองกัน 

3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤตกิรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนม
ที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤตกิรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ” เปน
องคประกอบที่เกี่ยวพันกบัวงจรการซื้อปกติของผลติภัณฑดังน้ัน ถาผูบริโภคแสดงความตั้งใจจะ
ซ้ือสินคารถมอเตอรโซด เราก็คาดหมายไดวา เขาจะซื้อตรายี่หอดังกลาวในคราวตอไปทีเ่ขาจะ
ซ้ือรถมอเตอรไซด นักการตลาดจะตองทําการวัดองคประกอบนี้ใหถูกตอง และในจังหวะเวลาที่
เหมาะสม เน่ืองจากองคประกอบนี้ แสดงถึงความสมัพันธระหวางแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาของ
ผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อจริงของเขา 

ในอุดมคติแลว ทั้งสามองคประกอบดังกลาว จะตองอยูในสภาพที่สมดุล หรือที่เรา
เรียกวา “Homoeostasis” เม่ือมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบคุคล และแนวโนม
ของพฤติกรรมจะสอดคลองซึ่งกันและกัน ถาไมสมดุลก็จะเกิดการขดัแยงกัน 
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องคประกอบเกี่ยวกับความรู 

ความเขาใจ (Cognitive Element) 
ความเชื่อ (Belief) 

 

 
องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอ
พฤติกรรม(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) . 

Behavioral Element 

 
องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (อารมณหรือความรูสึก) 

Affective Element (Emotion of Feelings) 
 

 
   4.ชอบ    5.ความชอบมากกวา 
    (Liking)       (Preference) 

 
 
1.ความไมรูตวั 2. ความรูตวั 3.ความเขาใจ  6.ความตัง้ใจซื้อ 7.ประเมินคาการซื้อ 8. การซื้อซํ้า 
 

(ขั้นตอนของการดําเนินการของตลาด) 
 

ภาพประกอบ 1 ทัศนคติและองคประกอบ 
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก John R.G. Jenkins, Marketing and Customer Behavior, 
Oxford: Pergawn Press. 1972. 
 

จากภาพประกอบ 1 เปนการแสดงใหเห็นถึงวา แนวความคิดเกี่ยวกับทศันคติสมัพันธ
กับการดําเนินการของตลาด ดังน้ี 

1. ขั้นตอนเริ่มตนของการดําเนินการของตลาด นักวิชาการหลายคน เชื่อวา 
องคประกอบกับความรู ความเขาใจในทัศนคติของผูที่เราคาดวาจะเปนผูบริโภค เกี่ยวของกับ
ขั้นตอนแรกเริม่ของการดําเนินการของตลาดในขั้นตอนของตลาดดังกลาวนี้นักการตลาดตอง
เสนอพลังทางการตลาดตาง ๆ (Marketing forcers) ในรูปของสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ที่เหมาะสม โดยเฉพาะอยางยิ่งการเตรียมโฆษณา เพ่ือที่จะทําการเปลี่ยนบคุคล
เหลานั้นจากความไมรูตวัเปนรูตัวและเขาใจตามลําดับ ในบางกรณีขัน้ตอนนี้ผูบริโภคกําลังทําการ
เสาะแสวงหาขาวสารของผลิตภัณฑ ตรายี่หอของคูแขงขันอยูดวย 

2. ขั้นตอนของการดําเนินการของตลาด ขัน้ตอนนี้ เกี่ยวของกับองคประกอบเกี่ยวกับ
ความชอบกับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะในขัน้ตอนนี้นักการตลาดตองพยายามให
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ผูบริโภคมีภาพพจนเกี่ยวกบัตรายี่หอของผลิตภัณฑของเขาในแงทีดี่ เพ่ือพัฒนาใหเกิดความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอใหได 

3. ขั้นสุดทายของการดําเนินการทางการตลาด ผูบริโภคในขั้นตอนนี้ อยูใกลกับการ
ตัดสินใจซื้อมากแลว ความโนมเอียงที่จะกอพฤติกรรมจึงเขามาเกี่ยวของดง ดังภาพประกอบ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 ความสัมพันธระหวาง ความเชื่อ ความรูสึกความตั้งใจกอพฤตกิรรมและ

พฤติกรรม 
 

ที่มา: สุภาพร ไชยรัตน. (2547:15).  
 

จากภาพประกอบ 2 ทัศนคติไดรับการพิจารณาองคประกอบของมันวามีความชัดเจน
ขึ้น แตละองคประกอบสัมพันธกับทศันคติทั้งองคประกอบทางดาน Cognitive (ความเชื่อ) และ
องคประกอบทางดาน Affective (ความรูสึก) สรุปเปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดของทัศนคต ิ
 
1.3 คุณสมบัติของทัศนคติ (Properties of consumer Attitudes) 

คุณสมบัติของทัศนคติจะเปนพ้ืนฐานที่ใชแสดงถึงการทํางานของกลไกของทัศนคติหรือ
หนาที่ของทัศนคติ ซ่ึงคุณสมบัติที่สําคัญไดแก 

1.3.1 ทัศนคติตองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object) ทัศนคตติองมีตอสิ่งใด
สิ่งหน่ึงเสมอ คําวา “สิง่ใดสิ่งหน่ึง” ในเชิงผูบรโิภคจะสามารถใหความหมายอยางกวางไดคือ 
แนวความคิดเกี่ยวกับการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่สัมพันธทางการตลาด 

ความเชื่อ ความรูสึก 

ความตั้งใจกอ
พฤติกรรม

ทัศนคต ิ

พฤติกรรม 
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1.3.2 ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act) 
ทัศนคติจะเปนตัวเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภคในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ รูปแบบของ
ทัศนคติจะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

1.3.3 ทัศนคติตองลกัษณะเปนขั้ว (Consumer attitude have polarity) ทัศนคติ
สามารถเกิดในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได ทัศนคติบวกคือ ความโนมเอียงของบุคคลในการ
กระทําหรือการสนองตอบในทางที่ดีตอสนิคาหรือรานคา ทัศนคตใินทางลบคือ ความโนมเอียง
ของบุคคลที่จะหลีกเลีย่งสถานการณการกระทําทางตลาดบางอยาง แตไมไดหมายความวา
จะตองทําใหหมดโอกาสที่จะเกิดการซื้อเสมอไป 

1.3.4 ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนที่แตกตางกัน (Consumer attitude very in 
intensity) ทัศนคตขิองผูบริโภคตองเก่ียวของกับระดับขั้นของความรูสึก ไมทัศนคติน้ันจะเปนไป
ในทิศทางไหนก็ตาม ผูบรโิภคสามารถรับประเมินทศันคติของตนทีมี่ตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบ
มากที่สุด คอนขางมาก นอย นอยที่สุด เปนเปนกลาง เฉย ๆ 

1.3.5 ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitude display Structure) ทัศนคติ
ของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรปูแบบหนึ่งเสมอ ซ่ึงจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรม
ของผูบริโภค ซ่ึงรูปแบบของทัศนคติจะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

1.3.6 ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies) 
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงออกถึงคุณสมบัติที่อาจเรียกวาความสมบูรณได 
ทัศนคติบางครั้งอาจเกิดขึ้นจากากรมีขอมูลที่ไมสมบูรณก็ได ซ่ึงจากขอเท็จจริงอันนี้ผูบริโภคจะ
ถือวาทัศนคตทิี่เกิดขึ้นน้ันถกูตองแลวและนําไปสูการกระทํา 

1.3.7 ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจากการเรียนรู (Attitude are a learned predisposition) 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะอยูในรูปของผลที่เกดิจากประสบการณโดยตรงจากผลิตภัณฑ
ขอมูลขาวสารจากบุคคลอื่น ๆ หรือเปนการเปดรับขอมูลจากโฆษณาจากสื่อตาง ๆ และรปูแบบ
หลากหลายทางการขายตรง (Direct marketing) 

1.3.8 ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) 
ทัศนคติจะมีลกัษณะมั่งคงไมคอยเปลี่ยนแปลง มีความสอดคลองเปนไปในทศิทางเดียวกันกบั
พฤติกรรมที่แสดงออก 

1.3.9 ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสถานการณใด ๆ (Attitude occur within a situation)
ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ คําวา “สถานการณ” หมายถึง เหตุการณหรือ
สถานการณ ณ เวลาใดเวลาหนึง่ที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทศันคติกับพฤตกิรรม 
สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ สามารถทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางทีอ่าจไมสอดคลอง
กับทัศนคตขิองของเขา 
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1.4 แหลงอิทธิพลซึ่งมีผลตอการกําหนดทัศนคต ิ
การกําหนดทัศนคตติอบุคคล สิ่งของ หรือความคิดใดความคิดหนึ่ง ไดรับอิทธิพลพล

จากสิ่งตาง ๆ ดังน้ี 
1.4.1 ประสบการณโดยตรงแลประสบการณในอดีต (Direct and past experience) 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลติภัณฑน้ัน 
ตัวอยางการทดลองใชผลติภัณฑถือวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังน้ันแมวานักการ
ตลาดจะใชมือสื่อสารการตลาด ชี้วาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลอง
ใชตวัเอง แลวพบวาผลิตภัณฑมีปญหา ผูบริโภคก็จไมซ้ืสินคานั้นอีก 

1.4.2 อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัว
และเพื่อนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา โดยเฉพาะในวยัเด็กและวยัรุน 

1.4.3 การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) เปนวธิีการซึ่งนักการตลาดใชเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ เชน การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เครื่องมือน้ีจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถงึ
เปาหมายและเกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาตลาดมวลชน 

1.4.4 การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนตาง ๆ เชน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปน
แหลงขอมูลทีมี่อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคต ิ
 
1.5  แหลงขอมูลที่สําคัญเก่ียวกับทัศนคตขิองผูบริโภค (Formation of consumer attitudes) 
มีดังน้ี 

1.5.1 ความรู (Knowledge) ซ่ึงสามารถเกิดขึ้นไดจากการอาน การไดยิน ไดฟงขอมูล
ขาวสาร การโฆษณา การประชาสัมพันธตาง ๆ 

1.5.2 ประสบการณสวนตวัของผูบริโภค (Personal experience) สิ่งที่เปนปจจัยที่
สําคัญที่สุดในแงของการใชหลักประสบการณสวนตวัของผูบริโภค คือ นักการตลาดสามารถใช
การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) จูงใจใหคนซื้อสินคาอยางไร
ก็ได แตในแงของประสบการณขั้นสุดทายแลวน้ันขึ้นอยูกับผูบริโภความีความพึงพอใจในสินคาที่
ซ้ือไปหรือไม ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคา แตถาผูบริโภคไมเกิดความพึง
พอใจในสินคาก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีกับสินคา ดังรูป 
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ภาพประกอบ 3 รูปประสบการณสวนตวัของผูบริโภค (Personal experience) 
 

ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2542) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. หนา 116. 
 

จากรูป เริ่มจากผูบริโภครับรูวาสินคานั้นมีขายอยูแลวจึงเกิดการยอมรับซ่ึงสิ่งน้ีคือ
ทัศนคติเม่ือผูบริโภคเริ่มยอมรับแลวทําการคนสินคาวาสินคานั้นมีขายที่ไหน มีคณุสมบัติอยางไร 
เม่ือไดขอมูลจากการคนหาแลวผูบริโภคจะเลือก วาจะซ้ือหรือไมซ้ือเม่ือซ้ือก็จะนําไปใช จากนั้น
ผูบริโภคจะเกดิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ หลังจากใชสินคานั้น ซ่ึงสิ่งเหลานี้ก็จะมีผลกลับไป
ที่การยอมรับวาจะชอบมากขึ้นหรือลดลง (บวกหรือลบ) การยอมรับหรือทัศนคตขิองผูบริโภคเกิด
จากขอมูลที่ไดรับเปนทศันคติกอนการใช แตความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังจากการ
ใชสินคาเปนประสบการณสวนตวัของผูบริโภคเองจะเปนสวนที่สําคญัมากกวาทัศนคตกิอนใช 
เม่ือนักการตลาดนําหลักการนี้มาพิจารณาในแงของการตลาดจะทราบวาถึงแม นักการตลาดจะ
พยายามสื่อสารกับผูบริโภคโดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ แลวก็ตามสินคาไมเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภคก็จะไมมีการซื้อซํ้าเกิดขึ้น 

1.5.3 ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของผูทรงคุณวุฒิ บางครั้งการตัดสินใจของผูบริโภคที่
จะซื้อหรือไมซ้ือสินคาอาจจะฟงคําชี้แนะของผูทรงคณุวุฒิตาง ๆ เชน นักการเมือง นักวิชาการ 
แพทย พยาบาล นักแสดง เปนตน ซ่ึงจากอิทธิพลเหลานี้ทําใหการตลาดเกิดมีผูแสดง มาเปนผู
นําเสนอสินคาของบริษัท 

การรับรู (Awareness) 

การคนหา (Search) 

การยอมรับทัศนคติ (Acceptance attitudes) 

การเลือก (Select) 

การใช (Use) 

ความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Satisfaction of dissatisfaction) 

ทัศนคติหลังใช (Post – attitudes)  

ทัศนคติกอนใช 
(Pre – attitudes) 

ประสบการณตรง 
(Direct experience) 

เกิดทัศนคติ 
(Post – attitudes) 
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1.5.4 ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของบุคคลอื่นทีมี่ความสําคัญกับชีวติ บุคคลที่
ความสําคัญกบัชีวติคนเรามักเปนพอแม สามีภรรยา บุตร ซ่ึงทัศนคติที่เกิดจากปจจัยขอน้ีจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามชวงของอายุ เชน ถาอยูในวัยหนุมสาวบุคคลทีมี่ความสําคัญกับชีวติคือ คูรัก
แตถาอยูในวยัผูใหญบุคคลที่มีความสําคญักับชวีิตอาจเปนลูก เปนตน 

1.5.5 การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคม แตละประเทศจะมีลักษณะของ
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน เชน สิ่งที่คนไทยขอบชนชาตอ่ืินอาจจะชอบหรือไมชอบก็ไดเพราะตางก็
เติบโตมาจากวัฒนธรรมที่แตกตางกันซึ่งความแตกตางของวัฒนธรรมไมไดมีเพียงแตใน
วัฒนธรรมระดับชาติ เทานั้นแตอาจเกิดขึ้นในวัฒนธรรมกลุมยอย อาจจะไมชอบดังน้ันนักการ
ตลาดจะตองใชใจถึงวัฒนธรรมของแตละสังคมเพื่อนําไปกําหนดกลุมเปาหมายขององคการได
อยางถูกตอง 
 
1.6 การเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองผูบริโภค 

มหาวิทยาลัยรามคําแหง (2523: 243-244) ทัศนคติของบุคคลเปลีย่นแปลงได 
เน่ืองจากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมตาง ๆ ไดแก การรับรูขอมูลใหมจากบุคคลอ่ืน หรือโดยผานจาก
สื่อมวลชนหรอืโดยการไดรับประสบการณตรง ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบดาน
ความเขาใจ ซ่ึงมีผลทําใหองคประกอบดานความรูสึก และพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปดวย 

1.6.1 สาเหตุการเกดิการเปลี่ยนทัศนคติ ไดแก 
1.6.1.1 ความสอดคลองกันระหวางความคิด ความเขาใจและความรูสึกนั่นคือ เม่ือ

บุคคลมคีวามรูสึกที่ดีหรือไมดีสิ่งใด บุคคลจะมีความความเขาใจในสิ่งน้ันในลักษณะดังกลาวดวย
เชนกัน ดังน้ันถาบุคคลไดรับขอมูลใหมหรือประสบการณใหม ๆ ซ่ึงทําใหองคประกอบดาน
ความรูสึกของบุคคลเปลีย่นแปลงไปก็จะมีผลทําใหความคิดความเขาใจของคนๆนั้นเปลี่ยนแปลง
ไปดวย 

1.6.1.2 ความสอดคลองกันระหวางความรูสึก ความคิดความเขาใจและพฤติกรรม 
เม่ือไรก็ตามที่บุคคลตองกระทําอยางหนึ่งอยางใด โดยที่กระทํานัน้เปนการกระทําที่เขาไมเชือ่ 
เขาอึดอัดใจเนื่องจากการกระทํานั้นไมสอดคลองกับความเชื่อของเขาในกรณีน้ี บุคคลจะเกิด
ความขัดแยงขึ้น เน่ืองจากความเขาใจของตนเกิดขดัแยงกัน บุคคลจึงตองพยายามทําอยางได
อยางหนึ่งเพ่ือลดความขัดแยงน้ัน วิธีการหนึ่งก็คือเปลี่ยนความเชื่อหรือทัศนคตขิองตนให
สอดคลองกับการกระทําของตน 

1.6.1.3  การถูกบังคับใหยินยอม การถูกบังคับขูเข็ญหรือลงโทษ มีผลตอการเปลี่ยน
ทัศนคติเชนกนั แตมักจะสาํเร็จเฉพาะการเปลี่ยนทศันคติทางองคประกอบดานพฤติกรรมเทานัน้
เชน การบังคบัในลักษณะของกฎ ขอบังคับ กฎหมาย บทบัญญัตติิตาง ๆ  

1.6.1.4  ความสัมพันธระหวางบคุคลและอิทธิพลของกลุมที่บุคคลนั้นเปนสมาชิก 
บุคคลอาจเปลี่ยนทศันคตคิลอยตามกลุมเพ่ือน เพ่ือใหเขากลุมเพ่ือนไดเชน เม่ือบุคคลเขารวม
เปนสมาชิกในกลุมซ่ึงอาจจะขัดแยงกับทัศนคติเดิมที่มีอยู ทําใหเกิดภาวะตึงเครียดในการที่จะ
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แสดงพฤติกรรมใหสอดคลองกับความรูสึกนึกคิดของตน ในภาวะเชนน้ีจึงทาํใหบุคคลเปลีย่น
ทัศนคติไปตามสภาพการณน้ัน 

1.6.1.5 การเสริมการและลงโทษ เม่ือบุคคลมีประสบการณที่ดีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง
เน่ืองจากไดรับการเสริมแรงบุคคลจะมีทศันคตทิี่ดีตอสิง่น้ันและในทางตรงกันขามถาบุคคลมี
ประสบการณที่ไมดีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด เน่ืองจากถูกลงโทษบุคคลก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งน้ัน 

1.6.1.6  การสื่อสารมวลชน สื่อมวลชนมีอิทธพิลตอการเปลี่ยนแปลงทศันคติของ
ประชาชนไมวาจะเปนคําแถลงการณทางวิทยุ หนังสือพิมพ และวารสารตาง ๆ รวมทั้งโทรทศัน
และภาพยนตร แตอยางไรก็ดีสื่อมวลชนเหลานี้จะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนทศันคติไดมากนอยแค
ไหนนั้น ตองพิจารณาถึงองคประกอบทีส่ําคัญ 4 ประการ 

- แหลงขอมูล (Source) เราจะตองพิจารณาที่ลักษณะของผูใหขอมูลเชน เปนผู
ที่มีความสามารถ มีความนาเชื่อถือ มีเสนหนาพึงพอใจ มีความคุนเคยกับผูรับขอมูล มีทาทเีปน
ศัตรูหรือเปนผูมีอํานาจคุณสมบัติเหลานี้จะมีสวนในการยอมรับขอมูลของผูรับขอมูลอยางมาก 

- วิธีใหหรือเสนอขอมูล (Channel) การเสนอขอมูลน้ันเปนการเสนอขอมูลดาน
ดีหรือไมดีเพียงดานหนึ่งเทานั้น หรือวาเสนอขอมูลทั้งดานดีและไมดีพรอมกัน วิธีการใหขอมูลที่
ตางกันจะมีผลทําใหทศันคติของบุคคลตางกันไปดวย 

- ลักษณะขอมูล (Message) ลักษณะขอมูลจะเปนอยางไรเชน กระตุนใหเกิด
ความกลวั ชี้ใหเห็นถึงความไมธรรมในสังคม เปนตน 

- ผูรับขอมูล (Audience) ผูรับขอมูลมีลักษณะและคุณสมบัติอยางไรเชน เพศ 
อายุ สติปญญา การศึกษา ประสบการณเดิมของผูรับขอมูล บุคลิกภาพของผูรับขอมูล เปนตน 

1.6.2 การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบของทัศนคต ิ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เกี่ยวกับการจัดทําสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ของตรายี่หอดวย สิ่งทีน่าสนใจ ก็คือ ผูจัดการตลาดสามารถสรางและเปลี่ยนทศันคติตอ
ผลิตภัณฑและตรายี่หอได การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบของทัศนคติ มีดังน้ี (อดุลย จารตุรงค
กุล. 2543: 207) 

1.6.2.1 การเปลี่ยนแปลงองคประกอบของความรูสึก  การที่จะกออิทธิพลตอ
ความรูสึกของตรายี่หอของผูบริโภค โดยไมกออิทธิพลโดยตรงไมวาตอความเชื่อหรือพฤติกรรมก็
ตามกระทําดังกลาวเปนเรื่องปกติ ถาทําแลวประสบความสําเร็จก็จะเปนการเพิ่มความชอบและ
ความเชื่อม่ันในทางบวกใหมากขึ้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ่ึงโดยปกตินักการตลาดจะใช
วิธีการ 3 วธิีเพ่ือเพ่ิมความชอบโดยตรง ดังตอไปน้ี 

- Classical Conditioning วิธทีี่กออิทธิพลโดยตรงตอองคประกอบเกี่ยวกบั
ความรูสึกหรอืความชอบคอื ทําโดยผานวิธีการเรยีนรูโดยการวางเงื่อนไขโดยวิธีน้ีตัวกระตุนที่
ผูฟงชอบเชน ดนตรีจะถูกนํามาจับคูกับตรายี่หอ นานเขาความชอบในการบวกที่มีตอดนตรีกจ็ะ
ถูกถายไปสูตรายี่หอ 
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- ความชอบตอโฆษณา (Affect Toward the advertising) การเพิ่มความชอบ
ในโฆษณาจะไปสูการเพิ่มความชอบในตวัผลติภัณฑ ความรูสึกในทางบวกทีมี่ตอดนตรีก็จะถูก
ถายไปสูตรายีห่อ 

- การใหผูบริโภคเปดรับขาวสารมากยิ่งขึ้น (Mere Exposure) หมายถึง การ
เสนอตรงตอบคุคลในโอกาสตาง ๆ มากมาย เพ่ือทําใหทัศนคติตอตรายี่หอเปนไปในทางบวกมาก
ขึ้น 

1.6.2.2  การเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางดานพฤติกรรม พฤติกรรมอาจเกิดกอน
การพัฒนาความเชื่อและความชอบ หรือพฤติกรรมอาจนําไปสูความชอบหรือความรูสึก ความเชื่อ 
หรือทั้งสองอยางในขณะเดยีวกันผูบริโภคมักจะลองใชตราใหมหรือจําพวกราคาตอหนวยต่ําโดยที่
ไมมีความรูหรือความชอบกอน การซื้อดังกลาวไดขาวสารมาก และยังสามารถที่จะไปตอบสนอง
ความตองการบางอยางเชน ความหิ้วได ดังน้ันงานหลักทางการตลาดคือ จูงใจบุคคลใหซ้ือหรือ
บริโภคสินคาในเวลาเดียวกนั และทําใหผูบริโภคแนใจวาจะไดรางวัล คูปอง ตัวอยาง แจกฟรี ซ่ึง
เปนเทคนคิปกติที่ใชเพ่ือจูงใจใหเกิดพฤตกิรรมทางทดลองใชสินคา เม่ือพฤติกรรมมักนําไปสู
ทัศนคติในทางบวกตอตราที่บริโภคแลวสิ่งสําคัญที่จะตองทําคือ ตองมีระบบจัดจําหนายที่ดี ที่จะ
ปองกันลูกคาปจจุบันไมใหไปลองตราสินคาของคูแขงขนั 

1.6.2.3 การเปลี่ยนองคประกอบเกีย่วกับความเชือ่ วิธีทีส่ามัญที่สัมฤทธิ์ผลสูง คือ
การเปลี่ยนทศันคติโดยที่มุงที่องคประกอบเกี่ยวกบัความเชื่อโดยใชกลยทุธทางการตลาด ดังน้ี 

- เปลี่ยนความเชื่อ เปนการเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของตรา
ยี่หอของหนึ่งลักษณะหรือมากกวานั้น 

- เพ่ิมความสําคัญของจุดหลักหรือลักษณะสําคัญของสินคา 
- เพ่ิมความเชื่อใหมหรือเพ่ิมลักษณะใหม เปนการเพิ่มความเชื่อใหมเขาไปใน

โครงสรางเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภค สวนใหญมักเกี่ยวของการสรางคุณประโยชนใหม ๆ  
- เปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับลกัษณะของตราในอุดมคติ เปนกลยุทธเกีย่วกับการ

เปลี่ยนการนกึเห็นภาพของตราที่เปนอุดมคติของเรา 
- ลดความสําคญัของลักษณะที่ออนแอ กลยุทธน้ี ถาเราพบวามีลกัษณะที่เรา

ไมไดรับคะแนนจากผูบริโภคเทากับที่คูแขงขันไดรับ เราอาจแนะนําผูบริโภควาลักษณะนัน้ไม
สําคัญอยางที่เขาคิด 

- ลดความเชื่อของของตราของคูแขงขัน กลยุทธน้ีมักใชกันในหมูพนักงานขาย
ในรานคาปลีก เม่ือผูบริโภคขอคําแนะนาํ พนักงานขายจะชี้ใหเห็นทั้งแงบวกและแงลบของตรา
และเงินทั้งหลายกลยุทธน้ีมักไมยุติธรรม เปนการโจมตีคูแขงขัน 
 
1.7 การวัดทัศนคติ  

วิธีการวัดทัศนคติ มีดังน้ี (ประภาเพ็ญ สวุรรณ. 2520: 27) 
การวัดทัศนคติโดยใช Summated rating หรือ Likert Method 
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วิธีการสรางขึน้โดย Renis Likert กระบวนของการสรางแบบสอบถามก็โดยการสราง
ขอความ ขึ้นมาหลาย ๆ ขอความใหครอบคลุมหัวขอที่เราจะศึกษา การตอบแบบสอบถามนี้มีขอ
ใหเลือก 5 ขอ คือ 1)เห็นดวยอยางยิ่ง 2)เห็นดวย 3)ไมแนใจ 4)ไมเห็นดวย และ 5) ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง การใหคะแนนนัน้ ขึ้นอยูกับชนิดของขอความวาเปน Positive หรือ Negative 
Statement  

 
เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5  4       3    2        1 
 
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของคะแนน การหาคาความเชื่อม่ันของคะแนนที่ไดจากสเกล

ของ Likert น้ี ทําไดโดยหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคะแนนขอคูและคะแนนขอคี่ โดยใชวธิ ี
Split – Half Method คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคะแนนควรจะมากกวา 0.85 

การแปลความหมายของคะแนน (Interpretation of Scores) ในการแปลความหมาย
ของคะแนนทีไ่ดจากแบบสอบถามตามวธิีของ Likert โดยการคิดคะแนนเฉลี่ย (Mean) ของกลุม
ประชากรทีศ่กึษาโดยดูวาคะแนนเฉลี่ยตกอยูทางสวนใดของสเกล โดยเอาคะแนนตรงกลางเปน
หลัก ซ่ึงวิธีของ Likert ใชไดดีในกรณีที่ตองการเปรยีบเทียบทศันคตทิี่มีตอสิงใดสิ่งหน่ึงระหวาง
กลุม หรือกลุมเดียวกันในการหาคําคาการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

ในการศึกษาวจัิยน้ี ผูวิจัยไดใชสเกล Likert Scale เน่ืองจากเปนสเกลที่สามารถวัดได ใน
สเกลจะมีขอความเกี่ยวขอเท็จจริงๆ ของสารเมลามีนในผลิตภัณฑนม ซ่ึงจะใชวัดทศันคตขิอง
ประชากรกลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.8 ประโยชนของการวัดทศันคต ิ

1.8.1  วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม เน่ืองดวยทัศนคตติอสิ่งหน่ึงสิ่งใดของบคุคลยอมเปน
เครื่องแสดงวา เขามีความรูสึกทางดานที่ดีหรือไมดีเกี่ยวกับสิง่น้ันมากนอยเพียงใดและเขามี
ความรูสึกชอบ หรือไมชอบสิ่งน้ันเพียงใด ทัศนคติของบุคคลตอสิ่งน้ันจึงเปนเครื่องทํานายวา
บุคคลนั้นมีการกระทําตอสิ่งน้ันไปในทํานองใดดวย ฉะนั้นการทราบทัศนคตขิองบุคคลยอยชวย
ใหสามารถทํานายการกระทาํของบุคคลนัน้ไดแมจะไมถูกตองเสมอไปก็ตาม 

1.8.2 วัดเพื่อหาทางปองกันและแกไข โดยทั่วไปการทีบุ่คคลจะมีทัศนคตติอสิ่งใด
อยางไรนั้นเปนสิทธิของเขา แตละบุคคลมีทัศนคติตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงแตกตางกนัในบางเรื่อง จึง
จําเปนตองใหกลุมที่มีความคิดเห็นและทศันคตสิอดคลองกัน เพ่ือปองกันขอขัดแยงในเรื่องตางๆ 
ที่จะเกิดขึ้นเพ่ืออยูรวมกันดวยความสงบสุขของสังคม ยอมจะเปนไปไดเม่ือพลเมืองมีทัศนคติ
ตางๆ คลายคลึงกัน ซ่ึงจะเปนแนวทางใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน 

1.8.3 วัดเพี่อเขาใจสาเหตุและผลของทัศนคติเปรียบเสมือนสาเหตุภายใน ที่ผลักดันให
บุคคลกระทําสิ่งตางๆ กันและสาเหตุภายในหรือทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลนี้ อาจไดรับ
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ผลกระทบมาจากสาเหตุภายนอกอีกสวนหนึ่ง ฉะนั้นการจะเขาใจอิทธิพลของสาเหตุภายนอกที่มี
ตอการกระทําของบุคคลตางๆ ใหชัดเจน บางกรณีอาจจําเปนตองวดัทัศนคติของบุคคลตางๆ ตอ
สาเหตุภายนอกนั้น 

 
แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการเรียนรูความเขาใจ 
1.1 ความหมายของการเรียนรูความเขาใจ 

ชิพแมนและคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 195) ไดใหความหมายวา ทฤษฏี
การเรียนรู (Cognitive learning theory) ซ่ึงขึ้นกับกระบวนการขอมูลดานจิตใจเกิดจากการ
ตอบสนองตอการแกปญหา 

แบล็คแวล ไมนาดและอีกิล (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 147; อางอิงจาก Black, 
Miniard; & Engel. 2006: 734) การเรียนรูซ่ึงเปนผลสะทอนจากการเปลี่ยนแปลงความรูและ
โดยเฉพาะการทําความเขาใจกับกระบวนการดานจิตใจ เพ่ือพิจารณาถึงวิธีการที่บุคคลเรียนรู
ขอมูล  

การเรียนรูไมไดเกิดจากผลของการเรียนรูซํ้าทุกครั้ง การเรียนรูบางสวนเกิดจากผลของ
กระบวนการความคิดและการแกปญหาของผูบริโภคเชน การเรียนรูที่เกิดขึ้นในทันทีทันใดเมือ่
เผชิญกับการแกปญหา เรามักจะพบปญหาที่เกิดขึ้นทันทีทันใด บอยครั้งที่เราจะตองคนหาขอมูล
โดยถือเกณฑการตัดสินใจ และประเมินอยางระมัดระวังถึงสิ่งทีเ่ราเรียนรูเพ่ือที่จะทําใหเกิดการ
ตัดสินใจที่ดีทีสุ่ดเทาที่จะทําได การเรียนรูที่เกิดจากกิจกรรมดานจิตใจเรียกวา การเรียนรูความ
เขาใจ (Cognitive learning) ทฤษฏีการเรียนรูความเขาใจยึดหลักจากชนิดของการเรียนรู 
ลักษณะสวนใหญเปนการแกปญหาซึ่งทําใหแตละบุคคลมีการควบคมุภายใตสิ่งแวดลอมของเขา 
ซ่ึงตางทฤษฏกีารเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร ทฤษฎกีารเรียนรูความเขาใจยึดถอืวาการเรียนรูจะ
เกี่ยวของกับความเขาใจ กระบวนการขอมูลดานจิตใจที่สลับซับซอนแทนการพิจารณา
ความสําคัญของการกระทําซ้ําหรือความสัมพันธกับรางวัลที่มีการตอบสนองเฉพาะอยาง ทฤษฏี
การเรียนรูความเขาใจเนนบทบาทของการจูงใจและกระบวนการดานจิตใจในการเกิดการ
ตอบสนอง 
 
1.2 กระบวนการขอมูล 

กระบวนการขอมูล หมายถึง กระบวนการซึ่งสิ่งกระตุนมีการรับ ตีความหมาย เก็บ
รักษา ในความทรงจําและนํากลับมาใชในภายหลัง   (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2539: 148; อางอิงจาก 
Black, Miniard; & Engel. 2006: 738) หรืออาจหมายถึง ทฤษฏีความเขาใจเกี่ยวกับการเรียนรู
ของมนุษยซ่ึงมีรูปแบบเหมอืนกระบวนการขอมูลทางคอมพิวเตอร ซ่ึงมุงที่วิธีการที่ขอมูลถูกเกบ็
รักษาในความทรงจําของมนุษยและวธิีการซึ่งนํากลับมาใช (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2539: 147; 
อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007: 210) ในกระบวนการคอมพิวเตอรขอมูลที่ไดรับเปน
ปจจัยนําเขาเชนเดียวกบักระบวนการดานจิตใจของมนุษย กระบวนการขอมูลจะสัมพันธกบัทั้ง
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ความสามารถในความเขาใจของผูบริโภคและความสลับซับซอนของขอมูลที่อยูในกระบวนการ
ผูบริโภค ผานกระบวนการขอมูลผลิตภัณฑดานคุณสมบัตติราสินคา การเปรียบเทยีบระหวางตรา
สินคา หรือสวนผสมระหวางปจจัยเหลานี้ ในขณะที่คุณสมบัตติางๆ ไดรวมขาวสารของตราสินคา
และจํานวนทางเลือกซึ่งมีอิทธิพลตอการเพิ่มขึ้นของกระบวนการขอมูล ผูบริโภคจะความสามารถ
ในความเขาใจที่สูงขึ้น ตองการขอมูลดานผลิตภัณฑมากขึ้น และมีความสามารถมากขึ้นในการ
ประสมประสาน ขอมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัตผิลิตภัณฑหลายประการมากกวาผูบริโภคที่มี
ความสามารถนอยกวา 

ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับชนิดผลิตภัณฑยิ่งมากขึ้นเทาใดความสามารถที่จะ
ใชขอมูลดานผลิตภัณฑก็จะมากขึ้นเทานัน้ ความคุนเคยกับชนิดของผลิตภัณฑทีม่ากขึ้นจะสราง
ความสามารถในความเขาใจและการเรียนรูในระหวางการตัดสินใจการซื้อใหมไดมากขึ้น โดย
เฉพาะที่เกี่ยวกับขอมูลดานเทคนิค สิ่งน้ีเสนอวาการโฆษณาลักษณะดานเทคนิคและการประเมิน
ผลิตภัณฑดานเทคนิคมีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมากขึ้น ซ่ึงมีความรูเกี่ยวกับ
ชนิดของผลิตภัณฑอยางสมบูรณ 

1. วิธีการทีผู่บริโภคเก็บรักษา และนําขอมูลกลับมาใช ความสาํคัญสวนกลาง
สําหรับกระบวนการขอมูลคือความทรงจําของมนุษย ซ่ึงประกอบดวย 
 1.1 โครงสรางของความทรงจํา (Structure of memory) เน่ืองจากกระบวนขอมูล
เกิดขึ้นเปนขัน้ตอนโดยทั่วไปเชื่อวามีที่รวมแหลงความรูในความทรงจําแยกสงไป ซ่ึงขอมูลมีการ
เก็บขอมูลชัว่คราวในชวงทีก่ําลังรออยูในกระบวนการตอไปวาจะเปนหนวยเก็บของประสาท
สัมผัส การเก็บระยะสั้นและการเก็บระยะยาว ดังภาพประกอบที่ 4 
 
 
   
 
 
 
                                                     
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการขอมูลและหนวยเก็บความจํา 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2549) พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 148. 
 

หนวยเก็บของ
ประสาทสัมผัส 
(Sensory store) 

หนวยเก็บขอมูล
ระยะสัน 
(Short-term store) 

หนวยเก็บขอมูล
ระยะยาว 
(Long-term store) 

ปจจัยนําเขาสู
ประสาทสัมผัส 
(Sensory input) 

การแจง
รายการ 

การลืม 
(Forgotten) 

การลืม 
(Forgotten) 

การใสรหัส 
(Encoding) 

ไมสามารถนึกได 
(Forgotten unavailable 

การนํากลับมา
ใช 
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1.1.1 หนวยเก็บของประสาทสัมผัส (Sensory store) เปนแหลงซ่ึงทุกปจจัย
นําเขาสูความรูสึกมีการบรรจุไวโดยสรุปกอนผานไปสูการเก็บระยะสัน้ (Schiffman; & Kanuk. 
2007: 210) ทุกขอมูลที่เขาสูบุคคลผานประสาทสัมผสั (Senses) อยางไรก็ตามภาพของหนวย
ประสาทสัมผสัอยูไดเพียง 1 หรือ 2 วินาที ในหนวยเกบ็ของประสาทสัมผัส ตัวอยาง หลังจากเริ่ม
ดูภาพโทรทัศนเพียงไมกี่นาที เม่ือมองออกไปที่อ่ืนจะยังคงมีภาพที่หลงเหลืออยูภาพนี้แมวาจะมี
อายุสั้นมาก แตไดถูกเกบ็ไวเปนขอมูลที่มากขึ้นเพ่ือใชในกระบวนการตอไป 

1.1.2 หนวยเก็บขอมูลระยะสั้น (Short-term store) หมายถึง ขั้นตอนของ
ความทรงจําทีแ่ทจริงซ่ึงขอมูลไดรับจากหนวยเก็บของประสาทสัมผัสในกระบวนการซึ่งไดรับโดย
สรุปกอนที่จะผานเขาสูการเก็บระยะยาวหรือถูกลืม (Schiffman; & Kanuk. 2007: 210) หนวย
เก็บขอมูลระยะสั้นเปนความทรงจําที่แทจริงซ่ึงขอมูลอยูในกระบวนการและเก็บไวในชวงระยะสั้น 

1.1.3 หนวยเก็บขอมูลระยะยาว (Long-term store) ในหนวยเก็บขอมูลระยะ
สั้น ขอมูลจะอยูได 2-3 วินาที ในขณะที่ในหนวยเก็บขอมูลระยะยาวจะยังคงมีขอมูลเพ่ือการขยาย
ชวงเวลา แมวาจะเปนไปไดที่ลืมบางสิ่งในไมกี่นาที หลังจากขอมูลเขาสูการเกบ็ขอมูลระยะยาว 
ขอมูลจะอยูไดนานถึงวัน สัปดาห เดือนหรือป ตัวอยาง ชายหนุมสวนใหญสามารถจําชื่อเพ่ือน
หญิงคนแรกได 

1.1.4 การแจงรายการและการใสรหัส (Rehearsal and encoding) ขอมูลมีการ
สั่งจากหนวยเก็บขอมูลระยะสั้นไปยังหนวยเก็บขอมูลระยะยาวมากเทาใดขึ้นอยูกบัจํานวนของ
การแจงรายการ แตละบคุคลจะแจงรายการปจจัยที่จะนําเขาหรือสัมพันธเกี่ยวของกับผูอ่ืน 

 
จุดมุงหมายของการแจงรายการก็คือ การยึดขอมูลในหนวยเก็บขอมูลระยะสั้นใหนาน

พอการเกิดการใสรหัส การใสรหัสเปนกระบวนการที่บุคคลเลือกและออกแบบคําพูด หรือ
ภาพลักษณดานสายตาเพื่อแสดงสิ่งที่รับรู นักการตลาดจะชวยผูบริโภคโดยการใสรหัสตราสินคา
โดยการใชสัญลักษณตราสินคา การเรียนรูภาพใชเวลานอยกวาการเรียนรูดานคําพูด แตทั้งสอง
อยางแสดงความสําคัญในการกําหนดภาพลักษณดานจิตใจทั้งหมดการโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ ภาพ
และตนฉบับ โดยทั่วไปจะเกดิการใสรหัส และจัดเก็บไดดีกวาการแสดงขอมูลดานคําพูด 

เม่ือผูบริโภคไดรับการนําเสนอขอมูลเปนจํานวนที่เรียกวาขอมูลมากเกินไป 
(Information Overload) เขาจะเผชิญกับความลําบากในการใสรหัสและการเก็บรกัษาเอาไว ซ่ึงจะ
มีการตอตานที่วาผูบริโภคจะมีความเขาใจแบบขอมูลมากเกินไป ถาจํานวนขอมูลมากมายใน
ระยะเวลาจํากดั จากผลขอมูลมากนี้ทําใหเกิดความสับสน ทําใหการตดัสินใจซื้อยูในระดับต่ํา 

1.2 การเก็บรักษา (Retention) หมายถึง ความสามารถที่จะรักษาขอมูลในความทรง
จํา (Schiffman; & Kanuk 1994: 666)  ขอมูลไมอยูในที่เก็บในระยะยาวจําเปนตองนํากลับมาใช  
ขอมูลจะมีการจัดระเบียบซ้ํา  เปนตัวเชื่อมของขอมูล  นักทฤษฎีกระบวนการขอมูลมีทัศนะ
เกี่ยวกับหนวยเก็บระยะยาวเปนเครือขายซึ่งเชื่อมระหวางสิ่งเหลานี ้
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1.3  การนํากลับมาใช  (Retrieval)  เปนขั้นตอนของกระบวนการขอมูลซ่ึงแตละ
บุคคลนําขอมูลกลับมาใชจากหนวยเก็บขอมูลระยะยาว (Schiffman; & Kanuk. 2007: 210) 
บุคคลสวนใหญมีประสบการณความไมสามารถระลึกถงึบางสิ่งซ่ึงคุนเคยมาก นักทฤษฎี
กระบวนการขอมูลถือวาการลืม (Forgetting) เปนความลมเหลวของระบบการนํากลับมาใช 
(Retrieval) 

เม่ือจํานวนชิ้นงานโฆษณายิ่งมากขึ้นเทาใด  ยิ่งทําใหการระลกึไดในตราสินคาใน
ผลิตภัณฑเฉพาะอยางลดลงในกรณีน้ีมีสาเหตุมาจากความสับสนจากการโฆษณาเพื่อการแขงขัน  
มีผลในความลมเหลวที่จะนํากลับมาใช  จากการศกึษาของบุคคลหนึ่งไดพบวาการโฆษณาทํา
หนาที่เปนสิ่งบอกเหตุในการนํากลับมาใชสําหรับผลติภัณฑเพ่ือการแขงขัน 

การโฆษณาสาํหรับผลิตภัณฑเพ่ือการแขงขันหรือผลติภัณฑอ่ืนโดยผูผลิตตราเดยีวกัน
ทําใหความสามารถของผูบริโภคที่จะจําขอมูลตราสินคาที่โฆษณาลดลง  สิ่งน้ีเกิดขึ้นในการ
ตอบสนองในกรณีจํานวนของการโฆษณานอยสําหรับผลิตภัณฑทีค่ลายคลึงกัน  ผูบริโภคจะลืม
ขอมูลดานตราสินคาจากการตอบสนองและการแทรกแซง  (Interference)  โดยขึ้นอยูกับ
ประสบการณในอดีต  ความรูเบื้องตนของขอมูล  คุณสมบัติผลติภัณฑ  และจํานวนของขอมูลตรา
สินคาในเวลาที่มีการเลือก  มีการแทรกแซง  2  ชนิด  คือ  (1)  การเรียนรูใหม  (New  learning)  
สามารถแทรกแซงกับการนํากลับมาใชของวัตถทุี่เกบ็ไวทีผ่านมา (2) การเรียนรูเกา  (Old 
learning)  สามารถแทรกแซงการระลึกไดของวัตถทุี่เรียนรูมาแลว  การแทรกแซงมีปญหาก็คือ  
ความคลายคลึงกันของขอมูลเกาและใหม  การโฆษณาที่สรางภาพลักษณตราสินคาทีเ่ดน
สามารถชวยผูบริโภคใหรักษาขอมูลและนําขอมูลกลับมาใชดียิ่งขึ้น 

 
2. กระบวนการขอมูลแบบจํากดัและแบบขยายใหมากขึ้น  (Limited and extensive 

information processing)  ในอดีตผูวิจัยผูบริโภคเชื่อวาผูบริโภคทุกรายผานขั้นตอนที่
สลับซับซอนดานจิตใจ  และขั้นตอนพฤติกรรมศาสตรในการตัดสินใจการซื้อ  ขั้นตอนเหลานี้
ประกอบดวย  (1)  การรูจักซึ่งเปนการเปดรับขอมูล  (2)  การประเมินผลเปนการกําหนดความ
พึงพอใจ และทัศนคติเกี่ยวกับขอมูล  (3)  พฤติกรรมเปนการซื้อ  (4)  การประเมินผลขั้นสุดทาย
ซ่ึงก็คือการยอมรับหรือการตอตาน ขัน้ตอนอยางเดียวกันนี้  มักจะถูกนําเสนอในรูปแบบ
กระบวนการยอมรับของผูบริโภค  (Consumer adoption process) 

 
โมเดลหลายโมเดลซึ่งไดทําการพัฒนามาหลายปเพ่ือแสดงลําดับขั้นตอนของกระบวนการ

ขอมูลโดยผูบริโภคแสดงดังภาพประกอบ  5  จุดเริ่มตนนักทฤษฎีการตลาดเชือ่วากระบวนการ
ขอมูลของผูบริโภคเปนลําดบัขั้นตอนแบบขยายความและสลบัซับซอน  สามารถนําไปใชได
สําหรับการตดัสินใจซื้อทุกครั้ง  แตอยางไรก็ตามยังขึ้นกับประสบการณสวนตวัของผูบริโภค  บาง
ทฤษฎีเริ่มที่จะระลึกวามีสถานการณการซื้อบางประการแบบงาย ๆ  โดยไมจําเปนตองใช
กระบวนการขอมูลแบบขยายความ  บางครั้งผูบริโภคขามขั้นตอนจากการรับรูถงึความตองการ
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ไปขั้นการซื้อโดยปราศจากการคนหาขอมูลและการประเมินผลดานจิตใจ  การซื้อที่ใชความสําคญั
สวนตวั  เรียกวา  การซื้อที่มีความสลบัซับซอนต่ํา  (Low involvement purchase) สวนการซื้อที่
มีความสลับซับซอนมุงที่จะคนหาขอมูลเรยีกวา การซื้อที่มีความสลับซับซอนสูง (High 
involvement purchase) ซ่ึงจะอธิบายถึงในลําดับตอไป รวมทั้งการประยุกตใชในการกําหนดกล
ยุทธการตลาด 

 
 
โมเดลองคประกอบทัศนคติ 

3 ประการ 
(Tricomponent model) 

โมเดลการ
สงเสริมการตลาด 

หรือ 
โมเดล AIDA 

(AIDA model) 

โมเดลการตัดสินใจ 
(Decision –  

making model) 

โมเดลการยอมรับ
นวัตกรรม  

(Innovation 
adoption model) 

กระบวนการ
ตัดสินใจนวัตกรรม 

(Innovation 
decision process) 

ความเขาใจ (Cognitive) 
 

ความตั้งใจ 
(Attention) 

การรูจัก (Awareness) 
การเกิดความรู 
(Knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเกิดความรู 
(Knowledge) 

ความรูสึก 
(Affective) 

ความสนใจ 
(Interest) 

ความตองการ 
(Desire) 

การประเมินผล 
(Evaluation) 

ความสนใจ 
(Interest) 

การประเมินผล 
(Evaluation) 

การจูงใจ 
(Persuasion) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

 

การตัดสินใจซื้อ 
(Action) 

การซื้อ (Purchase) 
การประเมินผล
ภายหลังการซื้อ 

(Post - purchase 
evaluation) 

การทดลอง 
(Trial) 

การยอมรับ 
(Adoption) 

 

การตัดสินใจ 
(Decision) 
การยอมรับ 

(Confirmation) 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดลของการเรียนรูความเขาใจ (Models of cognitive learning) 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2549). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 151. 

 
แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรรัีตน (2546: 194-199) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & kanuk. 200: G3) หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับ
ความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบรกิารผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจของเขาหรือหมายถึง การศึกษาถงึพฤติกรรมการตัดสินใจและการการะทําของ
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ผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 

1.1.1 พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

1.1.2 เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคดิทางการตลาด คือ การทําใหลูกคาพงึพอใจ 
ดวยเหตุน้ีเราจึงเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรอืกลยุทธทางตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

องอาจ ปะทะวานิช (2525: 31) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคลใน
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อ
สินคา และบริการที่สามารสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด สาเหตุที่ผูซ้ือสินคา
และบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบรโิภค 

อดุลย จาตุรงคกุล (2546: 7) กลาวไววาผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถใน
การซื้อหรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาดผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจใน
การซื้อ สินคาหรือบริการดวยลักษณะอ่ืน ๆ ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใช
ประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพ่ือขาย
ตอไปหรือใชในการผลิตดวย 

ธงชัย สันติวงษ (2543: 29) ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนการกระทาํของ
บุคคลในบคุคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 

พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบรกิารทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการ
ตัดสินใจซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น” คําจํากัดความที่กลาวมานี ้ เรา
อาจแบงออกเปน 3 สวนคือ  

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลบัจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและ
บริการที่มีจําหนายอยูในตลาด 

2. บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซ่ึง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบรกิารเพื่อนําไปใชบริโภคเองและ
หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกนัเชน ครอบครัว เราพิจารณา
หนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตวัแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซ้ือของขวญั
ใหกับผูอ่ืนดวยอยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับองคการธุรกิจ หรือสถาบันตางๆ  

3. รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏกิิริยา
ตางๆ เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคญัของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบ
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โดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาดเชน การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปดรับ
ขาวสารโฆษณาการสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือ
เกณฑในการประเมินทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการ
ระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว สรุปในที่น้ีก็คือ พฤติกรรมผูบรโิภคเกี่ยวของกับ
การศึกษาถึงวาบุคคลผูบรโิภค บริโภคอะไร ที่ไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบาง
ที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค 

แตกอนนักการตลาดสวนมากมักจะสนใจแตเฉพาะพฤติกรรมการซื้อเน่ืองจากนักการ
ตลาดใชยอดขายเปนตวัวดัความสําเร็จทางการตลาด อยางไรก็ดีในปจจุบันน้ีนักการตลาดสวน
ใหญเพ่ิมความสนใจและยอมรับวาการที่จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปนระยะเวลายาวนาน
น้ันนักการตลาดจะตองพิจารณาพฤติกรรมการซื้อใหกวางกวานั้น คือ ตองพิจารณากิจกรรม
กอนที่จะมีการซื้อและพฤตกิรรมการซื้อรวมเขาไปดวย ทั้งน้ีเพราะกิจกรรมเหลานี้กระทบตอ
ยอดขายโดยตรง 

เม่ือเปนเชนนีก้ารซื้อจริงจึงเปนแตเพียงขัน้ตอนหนึ่งของพฤติกรรมผูบิโภคเทานั้นความ 
หมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่ถูกตองจะตองเก่ียวกบักระบวนการตัดสินใจโดยใชความคิด
รวมทั้งปฏิกิริยาทางรางกายดวย (อดุลย. 2546: 5-6) 
 
1.2 ความสําคัญของพฤติกรรมของผูบริโภค 

วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาดคือ การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซื้อสินคา
หรือบริการของกิจการแทนที่จะไปเลือกซื้อของคูแขงขัน ความสําเร็จของการตลาดจะเกิดขึ้นไดก็
โดยการวิเคราะหถึงความตองการของผูบรโิภคและการระมัดระวังในการแบงสวนตลาดเพื่อเลอืก
ตลาดเปาหมายไดอยางถูกตอง ผูบริโภคแตละคนมคีวามแตกตางกับและความแตกตางสัมพันธ
โดยตรงกับความตองการในตลาด ดังน้ันการศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภคจะทําใหนักการตลาดเขาใจ
ไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกดิขึ้นไดอยางไรและทําไม และสามารถใชเกณฑที่เหมาะสมเปนตวัแบง
สัดสวนของผูบริโภคไดถูกตองและเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจเพื่อจะไดไปดําเนินการตลาดให
สอดคลองกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค 

โดยธรรมชาตขิองมนุษย จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา จะมีมูลเหตุที่จะทํา
ใหเกิดพฤติกรรมเสมอ ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวจะเปนตวักระตุนเรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการ 
และจากความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สดุ ซ่ึงมีลักษณะขั้นตอนหรอื
กระบวนการเรียกวากระบวนการของพฤติกรรม (Process of behavior) และกระบวนการของ
พฤติกรรมของมนุษยจึงมีลักษณะคลายกนั 3 ประการ คือ 

1.2.1 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) 
หมายความวาการที่คนเราจะแสดงพฤตกิรรมอยางหน่ึงอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําให
เกิดและสิ่งซ่ึงเปนสาเหตุ คอื ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั้นเอง 
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1.2.2 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือ แรงกระตุน (Behavior is motivated) 
น่ันคือเม่ือคนมีตองการเกิดขึ้นแลวคนก็ปรารพนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้นจนกลายเปนแรง
กระตุนหรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นนั้น 

1.2.3 พฤติกรรมทีเ่กิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal – directed) ซ่ึง
หมายความวา การที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย
ปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทางตรงกันขาม กลบัมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผล
สําเร็จแหงความตองการของตน 

 
1.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  

เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง
ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยในนักการ
ตลาดสามารถกลยุทธการตลาด ทีส่ามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  2546: 194) 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม (6W และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   
 

คําถาม 6WS และ 1H 
 

คําตอบที่ตองการทราบ กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน
ประชากรศาสตร 
1.ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
What does the consumer buy? 
 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑและแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน 

กลยุทธผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ(ตราสินคา 
รูปแบบ) 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม 6WS และ 1H 
 

คําตอบที่ตองการทราบ กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
Who participates in the buying? 
 

บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม  2. ผูมีอิทธิพล  
3.ผูตัดสินใจซื้อ 4.ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา หรือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
 When dose the consumer buy? 

โอกาสในการซื้อ เชนชวงเดือนในของป 
หรือชวงฤดูกาลในของป ชวงวันใดของ
เดือนชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา หรือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 
 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
Where does the consumer buy? 

ชองทางการจัดจําหนายหรือแหลงที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา สวนจตุจักร 
Supermarket รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

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

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

กลยุทธที่ใช คือ กลยุทธสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การใหขาว และ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546: 194) Decision making.  (อางอิงจาก  
Schiffman; & kanuk. (2000: 7) 
 
1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกดิความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธพิลจากลักษณะตางๆ ของผู
ซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่
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สิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดความตอบสนองดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S 
– R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏดัีงน้ี 

1.2.1 สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตนถือวาเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา
(อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.2.1.1 สิ่งกระตุนทางกานตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสิ่งประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.2.1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลติภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

1.2.1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลติภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.2.1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือPlace) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 

1.2.1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทัว่ไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2.1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝากถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผู
ซ้ือ 

1.2.1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influences) 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.พฤติกรรมผูบริโภค: 335 (ปรับปรงุจาก Schiffman; 

& Kanuk. 2007: 513 ) 
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รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) 
 

ที่มา : Kotler. (2003: 184). 
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1.2.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูซ้ือและกระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ือ 

1.2.2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค 

1.2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

1.2.2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
1.2.2.2.2 การคนหาขอมูล 
1.2.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
1.2.2.2.4 การตัดสินใจ 
1.2.2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของ

ผูซ้ือ ในลําดับถัดไป 
1.2.3 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
ดังน้ี 

1.2.3.1 การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชาผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเรจ็รู ขนมปง เปนตน 

1.2.3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบรโิภคเลือกนมขนหวาน 
จะเลือกยี่หอใด เชน เรือใบ มะลิ หมี เปนตน 

1.2.3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

1.2.3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลอืกเวลา
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมขนหวาน 

1.2.3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
หน่ึงกระปอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
1.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

การบวนการซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือกผลติภัณฑ 
(Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer choice) การ
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เลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) โดย
ผานกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย 5 ขั้นตอนดังน้ี 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค.          
(Kotter. 2003: 204) 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 145-151 

 
1.2.1 การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา (Need recognition & Problem 

recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของคนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน
ความตองการภายในของบคุคล เม่ือเกดิขึ้นถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรยีนรู
ถึงวิธทีี่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะสนองสิ่งกระตุนอยางไร
สวนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกนั้น จะเกิดก็ตอเม่ือไดรับการกระตุนจากสิ่ง
ภายนอก เชน จากการดูโฆษณาโทรทศัน ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองพยายามกระตุนความ
ตองการของผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการ 

1.2.2 การคนหาหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิด
ความพอใจทนัที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที 
ความตองการจะถูกจดจําไวเพ่ือหาการสนองความตองการภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูก
กระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัตใินภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนอง
ความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาการสนองความตองการที่ถูกกระตุน 

1.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบรโิภคไดขอมูล
มาแลวจากขัน้ที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถงึวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมนิทางผลทางเลือก 

1.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤตกิรรมในขั้นที่ 3 
จะชวยใหผูบรโิภคกําหนดความพอใจระหวางผลติภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วไปผูบริโภค
จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด 

1.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึง

การรับรูถึง
ความตองการ 
หรือการรับรู

ปญหา 

 
การคนหา
ขอมูล 

 
การประเมิน
ทางเลือก 

 
การตัดสิน 
ใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 
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นักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ เพราะถาผู
ซ้ือมีความพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 
 
1.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 

ปจจัยภายใน 
ปจจัยภายในเปนปจจัยที่จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงพฤติกรรม

ผูบริโภคจะเริม่จากสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ ปจจัยภายใน
ของบุคคลไดแกความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการตระหนกัรู 

1. ความตองการ คือ ความตองการทั้งดานรางกายและจิตใจ ซ่ึงสามารถแบงไดดังน้ี 
1.1   ความตองการที่เดนชัด เปนความตองการที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได

งาย 
1.2 ความตองการทางรางกาย เปนความตองการเพื่อความอยูรอด ไดแก อาหาร 

บาน ยารักษาโรค หรือความตองการทางดานจิตใจ เชน ความปลอดภัย 
1.3 ความตองการที่เกิดขึ้นจากตัวผูบรโิภค เปนความตองการทีส่ังคมตองการใช

เกิดขึ้นในตวัผูบริโภค 
ดังน้ันนักการตลาดตองคํานึงไววาความตองการเปนสิง่ที่สรางไมได แตความตองการ

เปนสิ่งที่สามารถปลุกเรากระตุนได 
2. แรงจูงใจ เปนสิ่งเราที่เกิดขึน้จากภายในบุคคลและผลกัดันใหเกิดการกระทําขึ้น และ

เปนแรงจูงใจที่สรางอยูบนรากฐานของความตองการ เม่ือไรที่ผูบริโภคมีแรงจูงใจแลวความ
ตองการก็จะไดรับการตอบสนอง เพราะวาคนเมื่อเกิดแรงจูงใจก็จะเกดิสภาวะไมสบายใจ 
(Discomfort)  

3. บุคลิกภาพ ประกอบไปดวยลักษณะทศันคติและอุปนิสัยของบุคคลที่จะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของบุคคล การพิจารณาจากบุคลิกภาพจะพิจารณาความเชื่อม่ันในตนเอง
ลักษณะความเปนผูนํา ความมั่นคงทางอารมณ การเขาสังคม การปรับตวั ความมีระเบียบวนัิย 
และ ความมีอํานาจ 

4. การรับรู จะเกิดการที่บุคคลถูกกระตุนใหตัดสินใจปฏบิัติ บุคคลจะมีการรับรูแตกตาง
กันถึงแมวาจะถูกกระตุนอยางเดียวกัน และสถานการณอยางเดียวกัน ลักษณะการรับรูจะขึ้นอยู
กับ 

4.1 ลักษณะของสิ่งกระตุน (สิ่งเรา) 
4.2 ความสัมพันธของสิ่งกระตุนกับสิ่งรอบตวับุคคล 

 4.3 สภาพภายในบุคคล 
การรับรูของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกัน เพราะผูบริโภคมีความแตกตางกันในเรื่อง

ของรางกาย ดังน้ันกิจการจําเปนตองทราบถึงการรับรูของผูบริโภค โดยทั่วไปแลวกิจการมักสนใจ
การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัจินตภาพทางดานผลิตภัณฑและกิจการวามีความคิดเห็นตอสิ่ง
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เหลานี้อยางไร เพราะจินตภาพจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดถึงความตองการของตน จินตภาพที่
เกี่ยวของตอการรับรูไดแก 

จินตภาพทางดานผลิตภัณฑ เปนความเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและทําใผู 
บริโภคสามารถแยกความหมายในการซื้อผลิตภัณฑได 

จินตภาพของตราสินคา เปนความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาและสามารถสรางความ
เชื่อม่ันในการตัดสินใจวาชอบและตัดสินใจตราสินคาใด 

5. ทัศนคต ิ เปนการประเมินผลการรับรูที่พอใจหรือไมพอใจหรือของบุคคลที่เปน
ความรูสึกดานอารมณ และจะมีแนวโนมการปฏิบัตติอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติจะมี
อิทธิพลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพราะทศันคติมีผลกระทบตอ
กระบวนการเลือกซื้อ การเรียนรูและการตัดสินใจ ทัศนคติ ประกอบดวย 

5.1 สวนประกอบของความรู เปนการรับรูถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัผลติภัณฑ และ
ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ถูกตองจะทําใหหาขอมูลที่ถูกตองดวย 

5.2 สวนประกอบของการแสดงความรูสึกที่มีตอผลติภัณฑที่ไดจากการประเมินผล 
และถาตองการใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีกิจการจําเปนตองเสนอสิ่งดึงดูดที่ถูกตองและตองชักจูงใจ
ใหกิจการใชเกณฑที่ถูกตอง 

5.3 พฤติกรรม เปนการแสดงออกของบุคคลในพฤติกรรมตางๆ และจะมีความ
แตกตางในแตละบุคคล เพราะพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งตางๆ ดังน้ี 

5.3.1 สาเหตุที่ทําใหเกิดขึน้นั้นคือความตองการของผูบริโภค 
5.3.2 สิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนใหเกิดพฤตกิรรม 
5.3.3 เปาหมายนั่นคือสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภคได 

6. การเรียนรูจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรมแลว และเกิดขึ้นโดยผานสิ่ง
ตางๆ คือ แรงขับภายใน สิง่เรา ตัวเรงใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริมอ่ืนๆ การ
เรียนรูจะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม และประสบการณทาํใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูได
ใน 3 ลักษณะคือ 

6.1 ดานความรู เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไมรูขอมูลมาเปนการรบัรู
ขอมูลหรือจากที่รับรูนอยมาเปนรับรูมากขึ้น 

6.2  ดานความรูสึก เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสึกจากไมชอบเปนชอบหรือจาก
ชอบนอยมาเปนชอบมาก 

6.3 ดานทักษะ เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับความชํานาญคือ จากสิ่งที่
ทําไมเปนมาทําเปนหรือจากที่เปนนอยมาทําใหคลองขึน้ หรือจากที่ไมยอมทําอะไรมาเปนลงมือ
ทํา 
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ปจจัยภายนอก 
ปจจัยภายนอกเปนปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และเปนปจจัยที่

ไมสามารถควบคุมได ปจจัยภายนอกประเด็นใหญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ 
1.  อิทธิพลทางเศรษฐกิจ เปนการพิจารณาถึงโอกาสทางเศรษฐกิจจะทําใหการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคเปนไปตามสถานภาพทางเศรษฐกิจ และจะมีอิทธิพลตอการเลือกและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไดแก 

1.1 รายได เปนปจจัยที่จะมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคที่สําคัญมาก
เพราะถือวาเปนแหลงของอํานาจซื้อเชน รายไดสวนบุคคลจะเปนรายไดของผูบริโภค และการ
เสียภาษ ี

1.2 แนวโนมในการบริโภคและการออมของผูบริโภค เปนการพิจารณาถึงแนวโนม
ของการบริโภคจะมีมากหรือนอยเพียงใดขึ้นอยูกับรายได 

1.3 ขนาดของครอบครัวรายได เปนการพิจารณาถึงจํานานคนในครอบครัว เพราะ
จะมีผลตออัตราการบริโภคหรือการใชผลติภัณฑและยงัตองคํานึงถึงรายไดที่ครอบครัวได เพราะ
จะมีผลตอการซื้อได 

1.4 การเปนเจาของทรัพยสินที่สามารถนํามาเปลี่ยนเปนเงินไดโดยงาย เชน ทีดิ่น 
หุน ทองคํา เปนตน เพราะสิ่งเหลานี้จะชวยใหผูบริโภคมีโอกาสในการบริโภคหรือใชผลติภัณฑที่
ตองการไดงายกวาผูบริโภคที่ไมมีทรัพยสินอะไร 

1.5 การใหสินเชื่อ เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคตดัสินใจซื้อได และยังชวยใหผู
จําหนายขายสินคาไดมากขึ้น 

2.  อิทธิพลทางสังคม เปนปจจัยที่มีอิทธพิลหรือจะเกี่ยวของกับพฤตกิรรมการซื้อของ
บริโภคไดแก 

2.1 กลุมอางอิง เปนกลุมคนที่มีผูเอาเยี่ยมอยางหรือนิยมชมชอบในเรือ่งรสนิยม การ
แตงกาย การใชการกิน การอาศัย ความคิดเห็น และงานอดิเรก เปนตน กลุมอางอิงไดแก ผูที่
พบปะกันเปนประจําไดแก ครอบครัว เพ่ือน 

กลุมที่มีความสัมพันธอยางไมเปนทางการ ไดแก ดาราภาพยนตร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
กลุมที่มีความเกี่ยวของสัมพันธหรือเปนสมาชิก 
กลุมที่มีผูตองการจะเลียนแบบ 
 กลุมที่มีผูปฏิเสธพฤติกรรม 

2.2 ครอบครัว ประกอบดวย พอ แม และลูก แตการตัดสินใจจะมีมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับชนิดของผลิตภัณฑ บทบาท และความสัมพันธภายในครอบครัว 

3.  อิทธิพลทางวฒันธรรม เปนพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการ และพฤติกรรม
ผูบริโภควาถกูตองหรือไม ตามความเชื่อ แบบการดําเนินชีวิต การแตงกาย เปนตน จะ
ประกอบดวยวัฒนธรรมยอย มีรากฐานมาจาก 
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กลุมเชื้อชาติ เชน ไทย จีน อังกฤษ ทําใหกิจกรรม ความชอบ รสนิยม และการบริโภค
ตางกัน 

กลุมศาสนา แตละศาสนาจะมีความชอบ และขอหามตางกันซ่ึงจะสงผลตอการบรโิภค
ผลิตภัณฑ 

สีผิว เชน ผวิขาว ผิวดํา เปนตน จะมีแบบของวัฒนธรรมตางกัน 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร จะมีรูปแบบดําเนินชีวติที่แตกตางกัน และทําใหมีอิทธิพลตอการ

บริโภคตางกนัดวย 
ชนชั้นทางสังคม เปนตวักาํหนดวาผูบรโิภคมีความคดิ ความเชื่อ ทัศนคติ ความสนใจ 

การใชจายเงนิ และพฤติกรรมคลายกับบุคคลอื่นๆ ในสังคมเดียวกัน3 
4. อิทธิพลทางธรุกิจ เปนสิ่งกระตุนเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดทีส่รางการดึงดูดใจ

ผูบริโภคโดยผานการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการสงเสรมิการขายและวิธีอ่ืนๆ ที่ใชเพ่ือ
กระตุนความตองการของผูบริโภค 

จากปจจัยภายนอกเหลานี้ผูบริโภคไมสามารถควบคมุอิทธิพลทางสภาวะแวดลอม
เชนเดียวกบัทีผู่บริโภคไมสามารถควบคมุปจจัยภายใน ผูบริโภคไมสามารถทราบถึงตวัแบบของ
พฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัว กลุมสังคม และวัฒนธรรม ในระยะสัน้อาจกลาวไดวา 
ผูบริโภคไดรับผลกระทบจากสภาวะแวดลอมนอยมาก สภาวะแวดลอมจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
ผูบริโภคก็ตอเม่ือผูบริโภคประสบกับปญหาจากอิทธิพลของสภาวะแวดลอมที่ทําใหผูบริโภคเกดิ
การรับรูการสงัเกต และพยายามทําความเขาใจสภาวะแวดลอมน้ัน ถาผูบริโภคยอมรับอิทธิพล
ของสภาวะแวดลอมน้ัน รวมทั้งขาวสารที่ไดรับมาก็จะมีผลตอความตองการ การจูงใจแลทัศนคติ
ของผูบริโภคได 

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูซ้ือกับด่ืมผลิตภัณฑนมตรา ”มะล”ิ ผูวิจัยไดนํา
แนวความคิดวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคมาใช เน่ืองจากการบริโภคผลิตภัณฑนมในอดีตที่ผาน
มา จําเปนอยางยิ่งที่จะตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายวาเปนใคร เคยบริโภคผลติภัณฑของตรา 
“มะล”ิ ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะสามารถตอบโจทยในอนาคตวา จะแนวโนมรับประทานผลิตภัณฑนมตรา 
“มะล”ิ มากขึ้นหรือนอยลงเพียงใดหลังเกิดวิกฤตการณเกี่ยวกับสารปนเปอนเมลามีน 

 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 
1.1 ความหมายของความไววางใจ 

ความไววางใจ  (Trust) คือ ความเชื่อ (Belief) หรือ ความเต็มใจ (Willingness) ที่เชื่อ
ในสิ่งใดสิ่งหน่ึง ในคุณความดี (goodness) ความแข็งแกรง (strength) ความสามารถ (ability) ซ่ึง
การอธิบายความหมายของคําวาความไววางใจ ไดมีนักวิชาการหลายทานไดอธิบายไว   

ฟอรส (Frost. 1978)   ความไววางใจ (Trust) หมายถึง การเห็นประโยชนของผูอ่ืน
ไมไดเห็นแกประโยชนสวนตัว   
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ดัชต (Deutsch. 1973) ความเชื่อม่ันทีบุ่คคลหนึ่งปราถนาจากอีกบุคคลหนึ่ง มากกวา
ความกลวั 

 ความมีเมตตากรุณาและความซื่อสัตย (Larzelere; & Houston, 1980) ความเชื่อถือ
และความรับผิดชอบ ของแรมเพอ (Rempel. 1985)   

พุกีส และ สมิค (Purkey; & Schmidt. 1978) ความไววางใจเปนการแสดงความไวใจ
ระหวางมนุษย ใหเห็นถึงรูปแบบการกระทํา ที่กอใหเกิดความสัมพันธที่ยาวนาน 

  ความไววางใจเปนโอกาสในการยอมรับ  (Bhattacharya,1998)  เปนตน  ซ่ึงเห็นได
วาในการใหคาํจํากัดความของคําวาความไววางใจนั้นเกิดขึ้นจากสองเหตุผล  คือ  เหตุผลที่เปน
นามธรรม  ซ่ึงพบวานักวิชาการสวนมากนิยมใหคําจํากัดในลักษณะของเหตผุลที่เปนนามธรรม  
เชน  ความไววางใจ  คือ   ความนาเชื่อ ความไวใจได หรือความเชื่อม่ัน  (confidence)  และให
คําจํากัดความของความไวใจในมิติของความคิด  อารมณ  และพฤติกรรม  ซ่ึงจากการศึกษา
แนวคิดเกี่ยวกับความไววางใจหรือการอธิบายความหมายของความไววางใจ  พบวาไดรับความ
สนใจจากนักวชิาการในหลายมุมมอง  ไดแก  มุมมองดานปรัชญา  มุมมองดานจิตวิทยา  มุมมอง
ดานการบริหาร  มุมมองดานการตลาด  ดังรายละเอียดดังน้ี 
 มุมมองดานปรัชญา (Philosophy) โดย Bailey (2002)  ไดกลาววา นักปรัชญา
สมัยกอนศึกษาความไววางใจในดานของธรรมชาตขิองมนุษยโดยเชือ่วา มนุษยใหความไววางใจ
ผูอ่ืนเม่ือม่ันใจวาบุคคลนั้นสามารถปองกันพวกเขาจากความกลวั และลงโทษบคุคลทีท่ําผิดหรือ
ทําใหผูอ่ืนบาดเจ็บ  และเชื่อวาความรักและความเห็นอกเห็นใจทําใหเกิดความไววางใจมากและ
ทําใหเกิดความรวมมือและความสงบสขุและสําหรับนักปรัชญาสมัยใหม อาทิเชน Annette Baier 
(1994)  ใหความสนใจเกี่ยวกับความไววางใจระหวางบุคคลและความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ  
กับความไววางใจ  และไดใหความหมายของความไววางใจ  คือความเปนไปไดในการยอมรับ
ความไมม่ันคงแตไมใชการคาดหวังที่ทําใหผูอ่ืนไดรับความเสียหาย 
 มุมมองดานจิตวทิยา (Psychology) โดยสวนมากเปนมุมมองที่เนนความไววางใจ
ระหวางบุคคล  โดยนักจิตวทิยาสวนใหญเห็นดวยวา  ความไววางใจเปนสวนสําคัญในการศึกษา
ดานจิตวิทยาและพัฒนาบุคลิกภาพ (Erikson. 1963) ความรวมมือในสถานการณตางๆ  
(Deutsch. 1962) และความเปนอยูทางสังคม (Rotter. 1980) ตัวอยางเชน ความไววางใจคอื  
ความคาดหวงัที่กอขึ้นโดยบุคคลหรือกลุม  โดยการกระทําเปนคําสัญญา  กริยาทาทาง  และ
ขอความทีต่องยึดม่ัน  (Rotter. 1967) 
 มุมมองดานการบริหาร (Management) โดยสวนมากเปนการศึกษาถึงความไววางใจใน
ดานของการบริหารองคกรเชน (Krammer. 1999)  ไดศึกษาบทบาทและความสําคัญของการ
ไววางใจในองคกรหรือ (Driscoll. 1978) พิจารณาวาความไววางใจและการมีปฏสิัมพันธกนั
สามารถคาดการณความพึงพอใจภายในองคกรเพื่อชวยในการตัดสนิใจของผูบรหิารภายใน
องคกร  ซ่ึงความไววางใจภายในองคกรหมายถึง  ความเชื่อที่ผูตดัสินใจสามารถทําใหผลลัพธที่
ออกมาเปนที่ชื่นชอบของบคุคลโดยปราศจากผลกระทบที่เกิดขึ้นกบับุคคล  (Discoll. 1978)  ซ่ึง
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มีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในองคกร  หรือความไววางใจเปนกลไกในการควบคุมให
พนักงานทํางานอยางมีคุณภาพและประสิทธิภาพ  (Mayer Davis; & Schoorman. 1995) 
 มุมมองดานการตลาด  (Marketing)  เปนการศึกษาความไววางใจมีผลตอชองทางการ
จัดจําหนาย  (distribution  channels)  และความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย  (buyer-seller  
relationship)  โดยเนนเกี่ยวกับการรักษาความสมัพันธใหยาวนานในการจัดการเกี่ยวกับชอง
ทางการจัดจําหนาย  (Kumar. 1996)  และนักวิจัยทานอ่ืน เห็นดวยวา  ความไววางใจมี
ความสําคัญมากกวาการมีอํานาจ  สามารถชวยผูผลติใหไดรับผลประโยชนที่จับตองได  และ
กระตุนใหเกิดพันธะสัญญาอันยาวนาน 
 จากการศึกษาความไววางในมุมมองตาง ๆ แลว  นักวิชาการไดศกึษาถึงองคประกอบ
ของความไววางใจในหลายแนวความคิด  ตัวอยางเชน 

เซอรเคยตัน เจ อาเซเนลักษ (Clayton J.  Arceneaux, Sr. 1992) ศึกษาหลักในการ
สรางความไววางใจเกิดจากความเกี่ยวของระหวางผูใหความไววางใจ (Sender’s trust) และผู
ไดรับความไววางใจ (Receiver’s trust) โดยหลักในการสรางความไววางใจประกอบไปดวย 5 
องคประกอบคือ 

1. ความไวใจได (Reliability) เปนความสัมพันธระหวางความถูกตอง กับ  ความวางใจ 
และความสามารถในการทํานายการเกิดความเชื่อถือไดหรือความไวใจได  ขึ้นอยูกับระยะเวลา  
เห็นไดวาความนาเชื่อถือน้ันเปนองคประกอบแรกของความไววางใจ 

2. ความจริงหรือความเปนจริง  (Genuineness)  คุณภาพของผลิตภัณฑน้ันอางถึง
ระดับของความเชื่ออยางแนนอนและความสมเหตุสมผล ของผูสงหรือผูรับขอความหรอื
ผลิตภัณฑ 

3. การไดรับความไววางใจ  (Truthfulness)  เปนความสัมพันธระหวางความซื่อสัตย
กับความถูกตองทางความคิด และความมเีหตุผลในการรักษาสิทธิ์ โดยบุคคลสามารถแสดงความ
ซ่ือสัตยในลักษณะของการกระทําและคนหาความถูกตองทางดานความคิด  ซ่ึงเปนลักษณะของ
การแสดงความจริงใจ 

4. เจตนา  (Intent)  เปนความสัมพันธที่อธบิายถึงลักษณะที่ดี กับพฤตกิรรมที่ถูกตอง
ตามหลักจริยธรรมและความซื่อสัตย   

5. ความสามารถ  (Competence)  หมายถึง ความมีไหวพริบกับความชํานาญ  และ
ความรู โดยความมีไหวพรบิน้ันเปนความสามารถในการหาเหตุผลเพื่อที่ใชในการตัดสินใจ  
ความรู  และความชํานาญหมายถึงการเรยีนรูและทักษะในการฝกฝนหรือความพยายาม 
 นอกจากองคประกอบทั้งหาในการสรางความไววางใจศึกษาวา  ความไววางใจเปนการ
สรางความสัมพันธระหวางกลุมหรือสังคม  ระหวางผูใหความไววางใจ  (Sender’s  trust)  และผู
ไดรับความไววางใจ  (Receiver’s  trust)  เพ่ือกอใหเกิดความเปนไปไดในความรวมมือการ
ประสานงานและความสามัคคี  โดยมีปจจัยที่ทําใหมีผลตอความไววางใจ  คือ  สถานการณที่
เกี่ยวของระหวางตวับุคคล ซ่ึงเปนความไววางใจในตวับุคคลหรือกลุม  โดยเมื่อผูใหความไวและ
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ผูรับตางไดรับความจริงใจ  ความเมตตากรุณา  และความจริงตอกนั  ทําใหเกิดการพิจารณาถึง
ความไววางใจซึ่งกันและกันและ สถานการณที่เกิดขึน้ภายในตัวบคุคลทีเ่กี่ยวกบัการยอมรับของ
ตัวเองความมั่นใจ  หรือความสงสัยในตนเอง  ซ่ึงเหตุการณเหลานี้มีผลตอความไววางใจ  ทําให
ความไววางใจนั้นลดนอยลงไปหรือไมไดรับการไววางใจ 

มอรแกน และ ฮัน (Morgan; & Hunt 1994) ศึกษาความไววางใจเกิดจากความเชื่อม่ัน 
ในการแลกเปลี่ยน ของกลุมดวยความไวใจ และความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ซ่ึงสิ่งเหลานี้ มา
จากความซื่อสัตย ความมีไมตรีจิต ความตั้งใจและความสามารถ และความแนนอนที่ไมไดเอา
เปรียบผูทีใ่หความไววางใจ Doney; & Cannon (1997) ศึกษาถึงความไวใจ เกดิจากการยอมรับ
ในความมีชื่อเสียง และความมีเมตตากรณุา ของผูที่ไดรับความไววางใจ 

เวงค และ อีมูเรน (Wang; & Emurian 2004) ศึกษาถึงลักษณะของความไววางใจ 
(characteristics of trust) ประกอบดวย 

5.1 กลุมของผูมอบความไววางใจและกลุมของผูที่ไดรับความไววางใจ ซ่ึงประกอบดวย 
บุคคล  องคกร  หรือผลิตภัณฑ  รวมทั้งการประเมินการกระทําของแตละกลุม  ซ่ึงการพัฒนา
ความไววางใจมีพ้ืนฐานมากจากความสามารถของผูที่ไดรับความไววางใจที่แสดงใหผูมอบความ
ไววางใจสนใจมากที่สุด และระดับของความไววางใจที่ผูมอบความไววางใจใหกับผูไดรับ 
 5.2 ความไมม่ันคงความไววางใจเกีย่วของกับความไมม่ันคง  โดยความไววางใจเปน
สิ่งจําเปนเพียงอยางเดียวที่ทําใหมีความเจริญในสภาพแวดลอมที่ไมแนนอนและมีความเสี่ยง  
โดยผูใหมอบความไววางใจ  ตองมีความเต็มใจในการยอมรับความไมม่ันคงสําหรับการใหความ
ไววางใจในการเผชิญหนากบัความเสีย่งหรือการสูญเสียสิ่งที่จําเปน  ซ่ึงสิ่งเหลานี้ขึน้อยูกับผูที่รับ
ความไววางใจไมใหนําไปหาประโยชน 

5.3 การแสดงการกระทํา ความไววางใจนํามาซึ่งการกระทําเชนเดียวกับการพฤติกรรม  
โดยรูปแบบการกระทําขึ้นอยูกับสถานการณและอาจเกี่ยวของกับบางสิ่งที่ไมอาจจับตองไดหรือ
ไมได  หรืออาจเกี่ยวของกับสถานการณ 

5.4 เน้ือหาความไววางใจคอืเน้ือหาซึ่งเกี่ยวของกันและเปนผล  เน่ืองมาจากความ
แตกตางเฉพาะบุคคลและปจจัยที่เกี่ยวกบัสถานการณ  โดยมุมมองที่แตกตางกันของบุคคลทําให
บทบาทของความไววางใจแตกตางกันดวย  นอกจากนี้ความสําคัญของเน้ือหามีผลตอการให
ความไววางใจเชนกัน 

จากการศึกษาของนักวิชาการตาง ๆ  เกี่ยวกับความไววางใจ  สรุปไดวา  ความ
ไววางใจ  น้ันเปนการสรางความสัมพันธระหวางกลุมหรือสังคม ระหวางผูมอบความไววางใจ 
หรือและผูไดรับความไววางใจ เพ่ือกอใหเกิดความเปนไปไดในความรวมมือ  การประสานงาน
การลดความไมม่ันคง และความสามัคค ี  โดยผูที่ไดรับความไววางใจตองเปนบุคคล  กลุม  หรือ
องคกร  ที่มีความไวใจได มีความสามารถหรือความชํานาญ  ความแทจริง หรือความเปนจริงของ
ผลิตภัณฑ  ความมีชื่อเสียง  ความซื่อสัตย  และการมีเจตนาที่ดี หรือหลักจริยธรรม  และการมี
ไมตรีจิต 
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1.2 ความหมายของตราสนิคา 
 ฟลป คอรตเลอร (ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ. 2547: 538; อางอิงจาก Philip 
Kotler. 2004: 538) ตราสนิคา  เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง  โดย
อาจเปนชื่อ  (name)  เครือ่งหมายการคา  (trademark)  โลโก  (logo)  หรือสัญลักษณตาง ๆ  
(symbol)  ซ่ึงตราสินคามีความสําคัญในการที่ทําใหผูซ้ือเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง  และสามารถ
เปรียบเทียบคณุภาพและเห็นความแตกตางในสินคา  นอกจากนี้ตราสินคาชวยผูขายในการ
นําไปใชในการโฆษณา  เพ่ิมยอดขาย  สรางตลาด  ตั้งราคาและกําหนดตําแหนงของสินคา  เห็น
ไดวาตราสินคาเปนไดมากกวาสัญลักษณ  โดยตราสินคาสามารถสื่อความหมายของผลิตภัณฑได  
6  ระดับ   

ระดับที่  1  คุณสมบัติ  (Attribute)  ของผลิตภัณฑ  ซ่ึงเปนคุณสมบัติที่จับตองไดหรือ
มองเห็นได  (Concrete  attributes)  เปนลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑน้ัน ๆ  ไดแก
ประเภท  รูปราง  สี  วัตถดิุบ  หรือ  รสชาติของผลติภัณฑ  และดานที่ไมสามารถจับตองไดหรือ
คุณสมบัตินามธรรม  (Abstract  attributes)  อาทิเชน  ความสะดวก  ความสบาย  คุณภาพ  
ความคงทน  ประสิทธิภาพ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑ  ซ่ึงตราสินคาสื่อคุณสมบัตขิอง
ผลิตภัณฑดังกลาวเขาไปในจิตใจของผูบริโภค 

ระดับที่  2  คุณประโยชน  (Benefit)  ของผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคาสื่อความหมายให
ผูบริโภครับทราบในสองลักษณะคือจากหนาที่ (Functional consequences) หรือผลที่ไดจากการ
ใชสินคาหรือผลิตภัณฑโดยตรงซึ่งเปนคณุประโยชนหลัก และคุณประโยชนทางสังคมและ
จิตวิทยา (Psychosocial consequences) เปนผลทางจิตใจที่ผูบริโภคไดรับจากการใชผลติภัณฑ
น้ัน ๆ ซ่ึงตางจากตราสินคาอ่ืน 

ระดับที่  3  คุณคา  (Value)  ของผลติภัณฑ โดยตราสินคาสื่อความหมายของคุณคา
ของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับทราบ ถงึคุณคาหรือคานิยมของผลิตภัณฑซ่ึงชวยใหผูบริโภครูสึก
พอใจหรือประสบความสําเรจ็ 

ระดับที่  4  วัฒนธรรม  (Culture)  ตราสินคาบงบอกถึงวัฒนธรรมของตัวสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ 

ระดับที่  5  บุคลิกภาพ  (Personality)  ตราสินคาสื่อความหมายถึงบุคลกิภาพของ
ผูบริโภค  เน่ืองจากบุคลิกภาพของสินคามีความสัมพันธกับบคุลกิภาพของผูบริโภค  ในดาน
กายภาพ  (Demographic)  คือ  ตราสินคาสื่อใหเห็นวาผูบริโภคนั้นเปนเพศชายหรือหญิง  ชวง
อายุระดับรายได  อาชี  การศึกษา  และสถานะทางสังคม  และดานจิตวิทยา  (Psychographic)  
ซ่ึงสื่อใหเห็นวาผูใชสินคานัน้มีลักษณะนสิัย  พฤติกรรม  หรือทัศนคติตอสิ่งตาง ๆ 

ระดับที่  6  ผูใช  (User)  ผลิตภัณฑ โดยตราสินคาแนะนําวาใครคือผูซ้ือหรือใชสินคา
น้ันๆ 
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1.3 การสรางตราสินคา 
เปนการสรางความหมายทีดี่ใหเกิดกับสนิคา  ซ่ึงเปนการบอกผูบริโภควา  ตราสินคา

น้ันมีความแตกตางและเหนอืกวาคูแขงอยางไร  เหมาะสําหรับผูบริโภคที่เปนเพศหญิง  หรือ  
ชาย  อายุเทาใด  ประกอบอาชีพอะไร  มีสถานะอยางไร  มีทัศนคติและรปูแบบการดําเนินชีวติ
อยางไร  ตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค  คือ  ตราสินคาที่นาซื้อนาใช  ซ่ึงชวยสราง
ยอดขายใหกับเจาของสินคา  การสรางตราสินคาที่ดีมีความสัมพันธกับยอดขาย  และมักเปนตรา
สินคาที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด  การสรางตราสินคาเปนการลงทุนทางการตลาด  เพ่ือ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา  ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมีอายุยาวนานกวา  มียอดขาย
สูงกวาและใหผลตอบแทนแกเจาของสินคามากกวาสินคาที่ไมมีการสรางตราสินคา  ตราสินคาที่
ไดการยอมรับสามารถเพิ่มสายผลิตภัณฑ  (Line  Extension)  เชน  ตราสินคาโซนี่  ผูผลิต
โทรทัศน  ขยายตราสินคาไปสูการผลิตวทิยุ  กลองวีดีโอ  โทรศัพทมือถือ  คอมพิวเตอร  กลอง
ถายรูป  เปนตน  ตราสินคามีมูลคาทางการเงิน  (Financial  Value)  เพราะตราสินคาสามารถที่
ขายลิขสิทธิ์  เพ่ือใหผูผลติอ่ืนนําสัญลักษณของตราสนิคาไปใชได  เชน  การตูนดิสนีย  ให
ลิขสิทธิ์ในการนําภาพตัวการตูนไปผลติของที่ระลึก  เชน  เสื้อผา  ตุกตา  เครือ่งเขียน  ถวย
กาแฟ  หรือการขายตราสินคาจากเจาของตราสินคาใหแกผูผลิตรายอื่น  ซ่ึงถือเปนการขายความ
เปนเจาของลขิสิทธิใ์นตราสนิคา  เพ่ือใหผูซ้ือนําไปดําเนินธุรกิจตอได  และเนื่องจากองคประกอบ
ของตราสินคาเกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ  และความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา 
 แนวคิดในการสรางตราสินคา  คือ  การสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภคตราสินคาจึงเปนความสัมพันธทีผู่บริโภครับรูไดจากเครื่องมือทางการตลาด  ซ่ึงประกอบ
ไปดวยผลติภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสื่อสารการตลาด  ขณะเดียวกับที่ผูบริโภค
พัฒนาความรูสึก  และภาพลักษณที่มีตอตราสินคา  ดังน้ัน  ตราสินคาจึงเปนองคประกอบที่
มากกวาชื่อหรือตราสินคา  ซ่ึงผูบริโภคมีความสมัพันธกับตราสินคาสองสวนคือ 
 สวนแรก  เปนสวนของการรับรูตอลักษณะภายนอกของสินคา  (Tangible  Attribute)  
เชน  โลโก  บรรจุภัณฑ  สี  รูปทรง  คณุภาพ  การออกแบบ  และประสิทธิภาพของสินคา  เชน  
การรับรูตอนาฬิกาโรเล็กซ ซ่ึงเปนนาฬิกาคุณภาพดีราคาแพง  ผลิตจากประเทศสวิสเซอรแลนด  
เที่ยงตรงมีรูปลักษณสวยงาม  มีหลากหลายแบบใหเลือกทั้งผูชายและผูหญิง 
 สวนที่สอง  คือ  สวนของความรูสึกของผูบริโภคตอตราสินคา  (Intangible Attribute) 
อาจเปนความรูสึกที่เกิดจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย คําพูดของพนักงาน
ขาย และประสบการณทีผู่บริโภคเคยไดทดลองซื้อผลิตภัณฑไปใช ซ่ึงกอใหเกิดทัศนคติและ
ภาพลักษณตอผลิตภัณฑหรือตราสินคานั้นเชน ผูบริโภคมีความรูสึกตอนาฬิกา โรเล็กซ เปน
สัญลักษณของคนมีฐานะดีใสแลวมีความภาคภูมิใจเหมาะสําหรับคนรวย หรือเหมาะสาํหรับนัก
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ 
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 ดังน้ัน  การสรางตราสินคา จึงเปนความสัมพันธรวมที่ประกอบกันในใจของผูบรโิภค  
โดยเกิดจากสวนแรกคือ  เจาของสินคาในฐานะผูผลิออกแบบ  ตั้งชื่อ  ตั้งราคา  ใหบริการ  และ
กําหนดรูปแบบการจัดจําหนายสินคา  สวนที่สองคือตวัสินคาในดานของคุณภาพสินคา  ตําแหนง
สินคาภาพและเสียงที่สื่อสารผานการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  
พนักงานขายและการตลาดทางตรง  และสวนที่สามคือ  ผูบริโภค  ซ่ึงเปนผูเปดรับสื่อ  การ
ตีความหมายขอมูลจากสื่อ  การรับรู  ทัศนคติ  และประสบการณจากการใชสินคา  ดังน้ันการ
สรางตราสินคาจึงเกี่ยวของกับแนวคิดเกีย่วผลติภัณฑ  (Product Concept) การออกแบบ
ผลิตภัณฑ (Product Design) การตั้งชื่อ และการกําหนดแนวคิดทางการสื่อสารเพื่อสื่อให
ผูบริโภคมีการรับรูและมีทศันคตทิี่ดีกับตราสินคา ดังน้ันขั้นตอนในการสรางตราสินคา
ประกอบดวย 

1. การกําหนดตําแหนงผลติภัณฑ  (Brand  Positioning)  คือ  การกําหนดภาพพจน
ในใจของผูบรโิภควาสินคาคืออะไร มีความแตกตางจากคูแขงขันอยางไรและอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงตําแหนงผลิตภัณฑ  เม่ือสภาวะแวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป  โดยเริ่มจาก
ขั้นตอนทางการตลาดในการแบงกลุมเปาหมาย  (Segmentation)  วากลุมเปาหมายคือใคร  และ
มีความตองการอยางไร ซ่ึงหลักงจากแบงกลุมเปาหมายแลว  เจาของตราสินคาตองเลอืก
กลุมเปาหมาย  (Targeting) วาเปนกลุมใด กลุมเปาหมายที่เลอืกมีความตองการอยางไร  มี
ลักษณะประชากรศาสตร  และลักษณะจติวทิยาอยางไร  ซ่ึงในการสรางตราสินคาที่ดี  ตราสินคา
หน่ึงตราสินคาเหมาะสําหรับกลุมเปาหมายเพียงกลุมเดียว  และหลังจากการเลอืกกลุมเปาหมาย
แลว  จึงทําการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  (Positioning)  วาตราสินคานั้นคืออะไร  สําหรับ
ใคร  ซ่ึงในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  ตองพิจารณาถึงวา  ตําแหนงของผลิตภัณฑน้ัน  เปน
คุณลักษณะทีส่ามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดจริง  ควรเปนขอดีที่คูแขงขัน
ไมไดกลาวอางในการสื่อสาร  และตําแหนงผลิตภัณฑน้ันเปนสิ่งทีก่ลุมเปาหมายตองการและยัง
ไมมีตราสินคาใดตอบสนอง  ในกรณีที่ตําแหนงผลิตภัณฑเดิมเริ่มไมทันสมัย  ไมไดรับความนิยม
เทาที่ควร  จึงตองมีการปรับเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑใหม  (Repositioning)  ซ่ึงอาจเกิดจาก
การเปลี่ยนกลุมเปาหมาย 

2. การกําหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ  (Brand  Personality)  มีความสําคัญมากใน
การชวยเสริมสรางความเขาใจ  และความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ทั้งยังชวยกําหนด
ความแตกตางและเอกลักษณที่เปนหัวใจในการสรางความแตกตาง  ซ่ึงเปนตัวชี้แนวทางและ
ควบคุมวิถทีางของทุกการสื่อสารใหอยูในรูปแบบทีถู่กตองไมบิดเบือนไปจากจุดยืน  การกําหนด
บุคลิกภาพใหกับสินคา  มีความสัมพันธกับบุคลิกเปาหมายทั้งในดายกายภาพ  (Demographic)  
คือ  การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาวาเปนเพศชาย หรือ หญิง  มีอายุเทาใด  ระดับรายได  
อาชีพ  การศกึษา  และสถานะทางสังคม  และดานจิตวิทยา  (Psychological)  คือ  การกําหนด
ลักษณะนิสัย  พฤติกรรม  หรือทัศนคติ  ตอสิ่งตาง ๆ  ซ่ึงการสรางบุคลิกภาพที่ดีควรมี



47 
 

ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย  โดยมีบุคลิกภาพหลัก ๆ  ที่นิยมในการสรางตรา
สินคามีดังน้ี 

2.1  ความรูและความสามารถ  (Competence)  หมายถึง  บุคลกิที่กลุมเปาหมาย
รูสึกชื่นชม  หรือยกยองวามีความรูความสามารถเปนผูเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง  เชน  ซีพี  
เปนผูเชี่ยวชาญในธุรกิจการเกษตร  ธนาคารไทยพาณิชย  เปนผูเชี่ยวชาญในการนําเทคโนโลยี
มาใชในธุรกิจการเงิน 

2.2   ความตื่นเตน  (Excitement)  หมายถงึ  บุคลิกทีก่ลุมเปาหมายรูสึกตื่นเตนและ
มีความสนุกสนานตอตราสนิคา  ตามมาดวยอุปนิสัยตาง ๆ  เชน  ความทาทาย  (daring)  ความ
กลาที่เต็มไปดวยชีวติจิตใจ  (spirited)  มีความคิดฝนและมีจินตนาการ  (imaginative)  ความทัน
ยุคทันสมัย  (up-to-date)  อาทิ  เสื้อผา  ตราสินคา  เบเนตอง  ที่ใชสีสันสดใสและมีรูปแบบการ
สื่อสารที่ใชภาพเปรียบเทียบอยางนาตื่นเตน 

2.3  ความเปนธรรมชาติ  (Ruggedness)  หมายถึง  บุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึง
ความเปนธรรมชาติ  รูสึกไดถึงตัวตนของตราสินคาวารักการผจญภัยและชอบธรรมชาติ  ซ่ึงบง
บอกนิสัยที่ชอบอิสระ  ตะลยุโลกกวาง  เปนลูกผูชาย  ไมน่ิงเฉยและอดทน  เขมแข็ง  ซ่ึงเห็นได
จากตราสินคาไนกี้  ลีวาย  และมารโบโล 

2.4  ความจริงใจ  (Sincerity)  หมายถึง  บุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึงความจริงใจ  
ของตราสินคา  ในดานความรัก  ความหวงใย  ความสัมพันธทีดี่ระหวางเพ่ือนมนุษย  ความ
สมบูรณ  ความมีประโยชนความสดใสอบอุน  ตัวอยางของตราสินคากลุมน้ีคือ  การดฮอลมารก  
(Hallmark) เปนตัวแทนการแสดงความรูสึกที่ดีในโอกาสตาง ๆ  สายการบินไทย  ที่แสดงบุคลิก
ความเปนไทย  รักผูโดยสาร  มีความเอื้อเฟอ  ชวยเหลือ  และเปนเพ่ือนที่ดี  เปนตน 

2.5  ความโกหรู  (Sophistication)  หมายถึง  บุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึงความมี
ชื่อเสียง  มีฐานะ  มีความทันสมัย  ความโกหรู  เจาเสห  ความเปนคนเมือง  เชน  ตราสินคาที่
เนนภาพพจน  อยางแฟชั่น  นํ้าหอม  หรือรถยนตเมอรซิเดสเบนซ  เปนตน 
 3. การสรางเอกลักษณ  (Brand Identity) หมายถึง การสรางเอกลักษณเพ่ือสื่อตําแหนง
และบุคลิกของตราสินคาใหผูบริโภครับรูออกมาเปนผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย 
 3.1 การสรางเอกลักษณดานผลิตภัณฑ  (Product  Identity)  หมายถึง  ลักษณะ
ภายนอกของผลิตภัณฑทีผู่บริโภคสามารถรับรูไดเกี่ยวกับตราสินคาประกอบไปดวย  ชื่อ
ผลิตภัณฑ  โลโกผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑ  ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ  รูปทรงของผลิตภัณฑ  
และการบริการที่ผูบริโภคไดรับ  เชน  เครื่องสําอางสําหรับผูหญิง  เนนบรรจุภัณฑสวยงามใชสี
ออนหวาน  มีการตั้งชื่อที่สื่อถึงความสวยงาม มีกลิ่นหอมของดอกไม  สวนเครื่องสําอางของ
ผูชาย  เนนการบรรจุภัณฑที่สะทอนความเขมแข็ง  ใชสีนํ้าเงิน  เทา  หรือ  ดํา  มีการตั้งชื่อทีส่ื่อ
ถึงความหนักแนน  มีกลิ่นสดชื่น 

3.2 การสรางเอกลักษณดานราคา  (Price  Identity)  หมายถึงระดับราคาของ
ผลิตภัณฑ  ที่สะทอนถงึคุณภาพและภาพพจนของผลิตภัณฑ  รวมถึงสถานะทางสังคมของ
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กลุมเปาหมาย  เชน  สินคาราคาถูกสําหรับคนมีรายไดนอยหรือตองการความประหยัด  สวน
สินคาราคาแพงสําหรับคนมีรายไดสูงหรือเปนสินคาทีมี่คุณภาพ  ซ่ึงในการกําหนดราคาของ
ผลิตภัณฑน้ัน  ควรคํานึงวาราคาสามารถทําหนาที่สือ่สารไดโดยบอกตําแหนงและภาพพจนของ
ผลิตภัณฑตอผูบริโภค  คุณภาพของผลิตภัณฑและสะทอนถึงบคุลิกของผูบริโภค  และราคา
สินคาที่แพงสามารถสรางความภาคภูมิใจตอผูบริโภคที่เปนเจาของสินคานั้นๆ 

3.3 การสรางเอกลักษณดานจัดจําหนาย (Place Identity) หมายถึงเอกลักษณของ
ผลิตภัณฑทีเ่กิดจากที่ตั้ง การออกแบบ การตบแตงภายนอกและภายใน การจัดเรียงสินคาเชน 
หางสรรพสินคาในเมืองกับหางสรรพสินคาในชนบท มีการออกแบบตบแตง บรรยากาศภายใน
ราน การจัดเรียงสินคาที่แตกตางกัน สะทอนถึงกลุมเปาหมายที่เขาใชบริการ หรือรานอาหารที่มี
การออกแบบและตบแตงทีต่างกัน เพ่ือสื่อถึงประเภทอาหารที่ขาย ราคาของอาหารและ
กลุมเปาหมายของรานอาหาร 

4. การสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา (Brand Communication) คือการถายทอด
ตําแหนงและบุคลิกของตราสินคาผานสื่อบุคคล หรือสื่โฆษณา ใหกลุมเปาหมายรับรู โดยใช
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดตางเชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การ
ขายโดยพนักงานขายและการตลาดทางตรง เพ่ือใหเกิดการรับรูและภาพพจนของตราสินคา 

เห็นไดวาการสรางตราสินคาเปนการสรางชื่อเสียงใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักและจดจําใน
ใจของผูบริโภค ดังน้ันการสรางตราสินคาจึงเปนการลงทุนเพ่ือหวังผลทารการตลาดและตอง
กระทําอยางตอเน่ือง เพ่ือสรางการยอมรับและรักษาระดับการเรยีนรู ซ่ึสินคาที่มีชื่อเสียงมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค นอกจากนี้แลวการสรางตราสินคาตองสรางความ
นาเชื่อถือใหตราสินคาดวย โดยการรักษาตําแหนงและบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ 
 
1.4 การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธตราสินคา  
 ฟลป คอรตเลอร (ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ. 2547: 558; อางอิงจาก Philip 
Kotler. 2004: 558) กลุยทธตราสินคามีหลายวธิขีึ้นอยูกับวาเปนตราสินคาทีใ่ชงาน ตราสินคา
ภาพพจน หรือตราสินคาประสบการณ ผูบริโภคซื้ตราสินคาหนาที่ใชงานเพือ่ตอบสนองความ
ตองการตามหนาที่ของสินคา เชน โกนหนวด ซักเสือ้ผา แกปวดศีรษะ ตราสินคาหนาที่ใชงานมี
โอกาสสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดดีที่สุดถาเขาเห็นวามีประสทิธิภาพการทาํงานดีเยี่ยม 
หรือประหยัดเปนพิเศษ ผลสําเร็จของตราสินคาที่ใชงานขึ้นอยูกับลักษณะเฉพาะของ “ผลิตภัณฑ” 
และ “ราคา” เปนอยางมาก 
 ตราสินคาภาพพจนเกิดกับผลิตภัณฑหรือการบริการที่แยกแยะความแตกตางไดยาก 
หรือประเมิณคุณภาพลําบาก หรือยากที่จะสื่อเรื่องราวเกี่ยวกับผูใช กลยุทธตราสินคาภาพพจน
รวมถึงการสรางสรรคงานออกแบบที่มีลักษณะเดนเฉพาะ (ปากกา mont blanc) การเชื่อมโยงกับ
ผูใชที่มีชื่อเสียง (ผูสวมใสเสือ้ผาของ Armani ไดแก warren Beatty,Tom Hanks) หรือสรางสรรค
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การโฆษณาภาพพจนอยางมีพลัง ปกติสิ่งเหลานี้ออกแบบมาเพื่อบอกบางสิ่งบางอยางในเชิงบวก
เกี่ยวกับผูใช ตราสินคาภาพพจนยังรวมถึงผลิตภัณฑที่จําหนายระหวางธุรกิจตอธุรกิจ (B2B)  
 ตราสินคาประสบการณ เกี่ยวของกับสิ่งที่อยูนอกเหนือความตองการอยางธรรมดาของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ผูบริโภคไดพบ “ผูคน” และ “สถานที”่ จากตราสินคาประสบการณ เชน 
สิ่งที่เกิดขึ้นในรานขายกาแฟ Starbuck’s เปนตน บริษัทสามารถพัฒนากลยทุธตราสินคาแตละ
ประเภทตอไปอีกดังตอไปน้ี 

1. การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extensions) คือการเพิ่มรายการผลิตภัณฑใหมซ่ึง
เปนผลติภัณฑประเภทเดมิภายใตชื่อตราสินคาเด็ม โดยการเพิ่มรสชาติ รูปลักษณ สี สวนผสมที่
ใชปรุงแตงและขนาดบรรจภัุณฑใหม แตการขยายสายผลติภัณฑมีความเสี่ยงและกอใหเกิดขอ
ถกเถียงอยางมากระหวานักการตลาดมอือาชีพ มุมมองดานลบเห็นวาการขยายสายผลิตภัณฑ
อาจนําไปสูการสูญเสียความหมายพิเศษเฉพาะของตราสินคา Ries และ Trout เรียกสิ่งน้ีวา กับ
ดับของการขยายสายผลติภัณฑ (Line extension trap) 

2. การขยายตราสินคา (Brand extensions) บริษัทอาจแนะนําผลิตภัณฑใหมซ่ึงเปน
ผลิตภัณฑคนละประเภทกบัของเดิมภายใตชื่อตราสินคาเดิมที่มีอยูแลว กลยุทธการขยายสินคามี
ขอไดเปรียบหลายประการเหมือนการขยายสายผลติภัณฑเชน Sony ใชชื่อวา Sony กับ
ผลิตภัณฑเครือ่งใชไฟฟาใหมเกือบทั้งหมดและสรางความเชื่อวาสินคามีคุณภาพสูงไดทันที 
Ralph Lauren ประสบผลสําเร็จจากการอนุญาตใหใชชื่อของเขากบัสายผลติภัณฑเสื้อผา เครื่อง
ตกแตงบาน และแมกระทั่งสีทาบาน แตการขยายตราสินคาเหมือนกับการขยายสายผลิตภัณฑก็
มีความเสี่ยงเชนเดียวกัน เพราะถาผลิตภัณฑใหมใดๆ ในตราสินคาเดิมไมสามารถสรางความ
ประทับใจใหกบัผูบริโภค ชือ่ตราสินคาอาจสูญเสียตําแหนงพิเศษทีค่รองใจผูบริโภคจากการขยาย
มากเกินไป 

3. ตราสินคาหลายตรา (Multi bands) ตราสินคาใหม (New Brand) และตราสินคารวม 
(Co Brands)  บริษัทเพิ่มตราสินคาใหมกับผลติภัณฑประเภทเดียวกันอยูเสมอบางครั้งบริษัท
พยายามสรางคุณลักษณะหรือสิ่งจูงใจแตกตางกันเพ่ือใหเกิดแรงจูงใจในการซื้อที่แตกตางกัน กล
ยุทธตราสินคาหลายตรา ทําใหบริษัทสามารถครอบครองพื้นที่ชั้นวางสินคาของผูจัดจําหนาย
ไดมากขึ้นและปองกันตราสินคาหลักของบริษัท  โดยออกตราสินคาขางเคียง หลุมพรางใหญของ
การของใชตราสินคาหลายตราคือ แตละตราสินคาอาจมีสวนแบงตลาดนอยและไมมีตราสินคาใด
ทํากําไรเปนพิเศษเนื่องจากบริษัทตองกระจายทรัพยากรใหแกสินคาหลายๆ ตราแทนที่จะสราง
ตราสินคาเพียงไมกี่ตราเฉพาะที่ทํากําไรสงู เม่ือบริษัทแนะนําผลติภัณฑซ่ึงเปนผลิตภัณฑชนิด
ใหม ก็อาจพบวาชื่อตราสินคาที่มีอยูไมเหมาะสม ปรากฏการณใหมที่เติบโตขึ้นคือการใชตรา
สินคารวม หมายถึงตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงสองตรา หรือมากกวามารวมกันทําขอเสนอรวมกัน อาทิ
เชน มือถือ Samsung - Armani, LG - Prada เปนตน ตราสินคาแตละตราที่รวมกัน หวังวาตาง
จะชวยเสริมความชอบพอและความตั้งใจใหตราแข็งแกรงขึ้น 
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1.5 ความไววางใจในตราสินคา  
ทอม ดันแคน (Tom Duncan. 2002) กลาววาความไววางใจในตราสินคาหมายถึง การ

ที่บุคคลหรือผูบริโภค ซ่ึงเปนผูใหความไววางใจ หรือแสดงความสัมพันธกับตราสินคา ในดาน
ของการใหความนาเชื่อถือกับตราสินคา วาเปนผูทีมี่ความชํานาญ สมควรแกการไดรับความ
ไววางใจ จากตัวผลิตภัณฑที่มีคุณภาพอยางแทจริงโดยความสําคญัของความไววางใจจึงเปน
หัวใจสําคัญของการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

นอกจากนี้ ทอม ดันแคน (Tom Duncan. 2002: 64-73) กลาววา ความไววางใจ
ระหวางคูคาทีมี่ความสัมพันธกันยาวนานเปรียบเสมือนสะพานเชื่อมโยงของประสบการณในอดีต
และพัฒนาการเติบโตไปสูอนาคต การสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคกับตราสินคาจึงมี
ความสําคัญเปนอยางมากเนื่องจากความไววางใจนั้นสามารถสูญเสยีไดอยางรวดเร็ว เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และประสบการณที่ไมดีที่ทําใหผูบริโภคสูญเสียความไววางใจและ
ตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคา ดังน้ันจึงตองมีลําดับขั้นในการสรางความสัมพันธเพ่ือใหเกิดความ
ไววางใจในตราสินคา ดังตอไปน้ี  

1. การสรางความพอใจ โดยการสรางความพึงพอใจถูกตีความหมายจากหลายปจจัย
นําเขาเชน ผลของการใชสินคาในทางบวก คุณประโยชนของคณุลักษณะตราสินคาที่ตราสินคา
อ่ืนไมสามารถมอบใหได ความรูซ่ึงนํามาจากการใชสินคา หรือความสุขจากการใชสินคาตรา
สินคา รวมถึงการที่บริษทัหรือองคกรตอบสนองจากการแสดงความของใจของผูบริโภค 

2. ความคงที ่ ความคงที่ถูกสื่อสารจากการที่สินคาและบริการที่มีลักษณะเปน
แบบอยางเดียวกัน มีมาตรฐานเดียวกนัที่บริษทัไดวางรากฐานไว ความคงทีจึ่งเปนสิ่งสําคัญ
เน่ืองจากผูบริโภคสามารถคาดการณไดถึงการไดรับการบริการ หรือการใชสินคาที่เปนมาตรฐาน
เดียวกัน และเปนหนทางที่ลดความเสีย่งตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคเดินไปที่ราน McDonald 
พบวามีเมนูเหมือนกัน ราคาที่สมเหตุสมผล และบรเิวณรานคาที่สะอาด เหมือนกันในทุกสาขา 

3. ความเขาถึงงาย เม่ือผูบริโภคมีปญหาและมีความรูสกึวาองคกรเปนผูใหคําปรึกษา
และใหความชวยเหลือ โดยสามารถติดตอไดรวดเร็ว และสามารถแกไขปญหาใหกบัผูบริโภคได 

4. ความรับผิดชอบ เม่ือผูบริโภคมีคําถาม ตองการสอบถามและมีการรองเรียนเกิดขึ้น 
และไดรับการจัดการสิ่งที่เกิดขึ้นทั้งหมดอยางรวดเร็ว ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาพอใจเปน
อยางมากที่องคกรแสดงความรับผิดชอบ นอกจากนี้แลวผูบริโภคยังมึความรูสึกวาบริษัทใหความ
สนใจกับผูบริโภค ทําใหผูบรโิภคเกิดความชื่นชมกับบรษิัท 

5. ขอผูกมัด ผูบริโภคตองการรูสึกวาบรษิทัไดใหความสนใจผูบริโภคจากใจมากกาวา
เพียงการกระทําหรือพูดเพียงอยางเดียวเพื่อที่ทําใหบรษิัทมียอดขายเพิ่มขึ้น อยางเชน เม่ือ
เสมียนของรานบอกกับลูกคาวาสินคาทีล่กูคาตองการนั้นทางรานไมมี แตรานสามารถหาสินคา
น้ันใหกับลูกคาได ถึงแมวาตองไปหาสนิคาจากรานคูแขงกันก็ตาม ซ่ึงการกระทําเชนน้ีทําให
ลูกคารูสึกวารานคาไดทําขอผูกมัดหรือใหคําม่ันสัญญากับลูกคา ซ่ึงการชวยเหลือลกูคาใน
ลักษณะนี้มิไดชวยเพ่ือใหรานคาขายสินคาไดเพียงอยางเดียว 
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6. การสรางสัมพันธอันแนบแนน เปนขั้นของการสรางความสัมพันธทีท่ําใหผูบริโภคมี
การเชื่อมโยงตราสินคาไปยังบริษัทผูผลติสินคาหรือองคกร 

7. การเชื่อมตอ เกิดขึ้นเนื่องจากการที่ผูบริโภคเชื่อมโยงเกี่ยวกับประสบการณหรืบาง
สิ่งที่ผูบริโภคชื่นชอบจากการที่องคกรหรือบริษัทผูผลิต ทําใหกับสาธารณชนหรือสภาพแวดลอม
ตางๆ หรือ การที่บริษทัผูผลิตไมมีความรับผิดชอบตอสังคม ทําใหผูบริโภคนําเหตุการณเหลานี้
ไปเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดยไมไดคํานึงถึงตราสินคาเพยีงอยางเดียว 
 ผลของความไววางใจในตราสินคา จึงเปนกุญแจสําคัญในการทีบ่ริษัทประสบ
ความสําเร็จทางการตลาดคอื บริษัทตองสามารถสรางความไวเน้ือเชื่อใจในสินคาหรือบริการ
ใหกับผูบริโภคซ่ึงเปรียบเสมือนคําม่ันสัญญา ดังน้ันความไววางใจจึงเปนปจจัยที่มีพลังอยาง
มหาศาลที่ทําใหผูบริโภคยอมจายเงินหรือตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ซ่ึงนัการตลาดตอง
ตระหนักถึงการรักษาและสรางความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภคอยางสม่ําเสมอของลูกคากับตรา
สินคาใหยาวนาน 
 
ขอมูลเก่ียวกับสารเมลามีน (Melamine)  

เมลามีน คือ เปนสารอินทรียเคมี โดยทั่วไปพบในของรูปของผลึกสีขาว ละลายได
เล็กนอย มีไนโตรเจนและสารฟอรมาลดีไฮดเปนสวนประกอบ หรือที่เรารูจักคุนเคยกันคือ ฟอร
มาลีน สวนใหญเมลามีนจะถูกนํามาผลิตพลาสติก จานเมลามีน ถุงพลาสติก พลาสติกสําหรับหอ
อาหาร นอกจากนี้เมลามีนยังอยูในอุตสาหกรรมเม็ดสีเปนหมึกพิมพสีเหลือง นอกจากนี้ยังนําไป
ทําน้ํายาดับเพลิงคุณภาพดี นํ้ายาทําความสะอาด และปุย เพราะโครงสรางของเมลามีนมี
ไนโตรเจนเปนสวนประกอบที่คอนขางสงูถึง 66% ในปจจุบันการผลิตสารเมลามีนจะใชยูเรีย เปน
วัตถุดิบซ่ึงยูเรยีจะแตกตวัไดเปนสารเมลามีน แอมโนเนีย และกาซคารบอนไดออกไซด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 9 ลักษณะของสารเมลามีน 
 

ที่มา: http://www.fda.moph.go.th/ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวง
สาธารณสุข).  
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1. วิธีการใชเมลามีน 
เม่ือเอาเมลามีนมาผสมกับฟอรมาลดีไฮด จะไดเปนเมลามีนเรซิน (Melamine resin) 

เปนพลาสติกที่ขึ้นรูปดวยความรอนมีความทนทาน มีการนําไปใชในการผลิตโฟมทําความสะอาด
พ้ืนผิว แผนฟอรไมกา กาว จานชาม ไวทบอรด นํ้ายาดับเพลิง เปนตน 

 
2. ทําไมจึงมีการเติมเมลามีนในนมสูตรทารกและนมชนิดอ่ืนๆ 

เหตุการณเกดิขึ้นที่สาธารณรัฐประชาชนจีน เน่ืองจากมีการเติมนํ้าลงในน้ํานมดิบที่สง
ขายใหกับโรงงานที่ผลิตอาหารตางๆเชน นมผง อาหารทารก เปนผลใหปริมาณโปรตีนต่ํากวา
มาตรฐาน บริษัทที่ใชนํ้านมดิบในการผลิตอาหารนัน้จะมีการตรวจสอบปริมาณโปรตีนในน้ํานม
ดิบกอน ดังน้ันน้ํานมดิบที่มีการเติมนํ้าจึงถูกปฏิเสธ ผูผลิตน้ํานมดิบจึงนําสารเมลามีนซึ่งมี
ปริมาณไนโตรเจนสูงมาเตมิเพ่ือเพ่ิมปริมาณไนโตรเจนในนมเพื่อใหผลวิเคราะหปริมาณโปรตีน
ออกมาไดตามมาตรฐาน โดยไมไดคํานึงวาผลทีต่ามมาจะเปนอยางไรทําใหเด็กทารกเจ็บปวดนบั
หม่ืนคนจากอากาศนิ่วในไต และมีเด็กทารกเสียชีวติจากอาการไตวายถึง 4 ราย ซ่ึงองคการ
อนามัยโลก หรือไมวาจะเปนประเทศใดๆ ไมอนุญาตใหมีการเติมสารเมลามีนลงไปในอาหาร 

ในอาหารอื่นๆมีการพบสารเมลามีนเชนกัน ในปพ.ศ. 2550 พบมีการปนเปอนเมลามีน
ในโปรตีนขาวสาลีและขาวทีนํ่าเขามาจากจีนเพ่ือใชในการผลิตอาหารสัตวในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เปนผลใหสนัุขและแมวจํานวนมากตายเนื่องจากไตวาย ซ่ึงจากการตรวจสอบใน
สัตวที่ตาย พบผลึกเมลามีนไซยานูเรต น่ันหมายความวาในอาหารสัตวน้ันมีการเติมทั้งเมลามีน
และกรดไซยานูริก  

ในสถานการณปจจุบันนอกจากพบการปนเปอนในนมผงสําหรับทารกแลว หลาย
ประเทศพบวามีการปนเปอน เมลามีนในผลิตภัณฑอ่ืนที่มีการนําน้ํานมดิบที่มีการปนเปอนเมลา
มีนไปเปนวตัถุดิบในการผลิตดวยเชน โยเกิรต เครื่องด่ืมกาแฟกระปอง คุกกี้ ช็อกโกแลต เคก 
นมดัดแปลงชนิดตางๆ เปนตน 
 
3. หากกินอาหารที่ปนเปอนเมลามีนจะเปนอันตรายตอสุขภาพอยางไร 

ตัวเมลามีนเด่ียวๆ มีความเปนพิษต่ํามากไมเปนพิษตอสารกอพันธุกรรม แตเม่ือใหใน
ปริมาณสูงก็ทําใหเกิดมะเร็งในกระเพาะปสสาวะในหนทูดลอง เน่ืองจากเมลามีนทําใหเกิดกอนน่ิว
ในกระเพาะปสสาวะ ตัวกอนนิ่วที่เกิดขึน้กอใหเกิดการระคายเคืองในกระเพาะปสสาวะอยู
ตลอดเวลา กระตุนใหเกิดกอนมะเร็ง ตัวเมลามีนไมไดทําใหเกิดมะเร็งในกระเพาะปสสาวะ
โดยตรงแตกถ็ือวาเปนตัวการทางออม แตถาเมลามีนเกิดไปเจอกับกรดไซยานูริก (Cyan uric 
acid) ซ่ึงเปนสารเคมีที่ผลติจากยูเรียเชนเดียวกับเมลามีน และอาจมีการปนเปอนมากับเมลามีน 
หรือมีการผสมไปอาหารหรืออาหารสัตวเพ่ือเพ่ิมโปรตีน ก็จะเกิดผลึกเมลามีนไซยานูเรต 
(Melamine cyan rate) ซ่ึงเปนผลึกที่ไมละลายในน้ําสงผลใหเกิดนิ่วในไต กอนผลกึเล็กๆ จะอุดที่
ในไต ทําใหไมสามารถผลิตปสสาวะไดสงผลใหไตวายและทําใหเสียชีวติได ในบางโอกาสเมลามีน
ยังกอใหเกิดมะเร็งในสัตว แตยังไมมีหลกัฐานเพียงพอที่จะระบุวากอใหเกิดความเสี่ยงตอการเปน
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มะเร็งในคน แมยังไมเคยมีการศึกษาโดยตรงในคนแตการศึกษาในสัตวทดลองก็พอจะคาดการณ
ถึงอันตรายตอสุขภาพไดเชนกัน 

 
4. เพราะเหตใุดขาวที่ออกมาพบวาเมลามีนกอใหเกิดอันตรายเฉพาะเด็กทารก 

แมเมลามีนจะมีความเปนพิษต่ํา แตเน่ืองจากทารกดื่มนมที่มีการจงใจเติมเมลามีนลงไป 
และเปนการดืม่ติดตอเปนเวลานาน ทําใหไดรับเมลามีนในปริมาณที่สูงติดตอกัน จึงทําใหเกิดนิ่ว
ในไตและอาการไตวาย ตามที่เปนขาวสําหรับผลติภัณฑที่มีนมเปนสวนประกอบ หากนมนั้นมี
การปนเปอนเมลามีนผูบริโภคก็จะไดรับ เมลามีนไมมากเพราะสวนประกอบทีเ่ปนนมมักจะมีไม
มาก และไมไดมีการกินเปนอาหารหลักอยางเชนทารก ที่สําคญัอีกประการคือ ระบบการกําจัด
สารพิษออกจากรางกายของทารกยังไมมีประสิทธิภาพเทาของผูใหญ จึงไดรับอันตรายไดงายกวา
ผูใหญ นมทีมี่ความปลอดภัยและมีประโยชนสูงสุดสําหรับทารกก็คอื นมแม หากคุณแมไมมี
ปญหาดานสุขภาพจนไมสามารถใหนมลกูได ควรเลี้ยงลูกดวยนมแมเปนการดีที่สุด ทั้งปลอดภัย 
ไดประโยชนแถมประหยัดอีกดวย 

 
5. ลักษณะอาการที่เกิดกับทารกที่ไดรับอันตรายจากเมลามีน 

จากการติดตามอาการของทารกที่เจ็บปวยจากการบริโภคนมสูตรทารกที่ปนเปอนสาร
เมลามีน พบวามีอาการดังน้ีคือ รองไหโดยไมทราบสาเหตุขณะที่มีการถายปสสาวะ หรืออาจมี
อาการอาเจียน มานตามีการหดตัวภาวะไตวายเฉียบพลัน มีกอนแข็งออกมาขณะที่มีการขับถาย
ปสสาวะและความดันโลหิตสูง มีอาการบวมน้ําและมีอาการปวดเมื่อมีการกระทบถูกทีบ่ริเวณไต 
ซ่ึงผูเชี่ยวชาญจากองคการอนามัยโลกเชื่อวา อาจจะทําใหเกิดภาวะไตวายที่มีความซับซอนมาก
ขึ้น โดยอาจมีไขมีไมสามารถอธิบายได ซ่ึงอาจจะเกิดจากทางเดินปสสาวะอักเสบติดเชื้อ
แบคทีเรีย สงผลใหเกิดการอุดตันของทางเดินปสสาวะในขั้นตอมา 
 
6. จามชาม ที่ทําจากเมลามีนมีความปลอดภัยอยางไร 

การนําเมลามีนมาผลิตจาน ชาม น้ันไมไดใชเมลามนีเด่ียวๆ แตเขาเอายูเรียมาผสม
กับฟอรมาลดีไฮดืภายใตความรอนและแรงดันที่สูง ไดเปนเมลามีนเรซิน เพ่ือนําไปขึ้นรูปเปน 
จามชาม และผลติภัณฑอ่ืนๆ ดวยความรอนจานชาม เมลามีน จึงทนความรอนไดสูงกวา
พลาสติกอ่ืนๆ แตหากถูกความรอนที่สูงมาก เชน เอาเขาเตาอบ หรือเอาเขาเตาไมโครเวฟ จะทํา
ใหจานชาม เมลามีน ออนตวัและปลอยฟอรมาลดีไฮดออกมา เปนอันตรายตอผูบริโภคได ถาจาน
ชาม เมลามีนไมเปลี่ยนสีชดัเจน ก็ยังใชไดอยางปลอดภัย 
 
7. ถากินอาหารที่มีเมลามนีปนเปอนเล็กนอยจะเปนอันตรายไดหรือไม 

สหภาพยุโรป และประเทศสหรัฐอเมริกา มีการกําหนดคาปนเปอนสูงสุดที่รางกายไดรับ
ตอวันโดยไมทําใหเกิดอันตรายตอสขุภาพ หรือ Tolerable daily intake (TDI) โดยสหรัฐอเมริกา
กําหนดไวที่ 0.63 มิลลิกรัมตอนํ้าหนักรางกาย 1 กิโลกรัม ขณะทีส่หภาพยุโรปกําหนดไวที่ 0.50 
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มิลลิกรัม ตอนํ้าหนักรางกาย 1 กิโลกรัม ดังน้ันถาเรามีนํ้าหนัก 50 กิโลกรัม เราตองไดรับเมลามีน 
25 มก. ตอวนัถึงจะเปนอันตราย ถาหากนมที่เราดื่มมีการปนเปอน เมลามีน 1มก.ตอนํ้าหนักนม 
1 กิโลกรัม นม 1 กลอง มีปริมาณ 250 กรัม เราตองกินนมถึง 100 กลองตอวัน ถึงจะเปน
อันตราย แตถาเปนเด็กเชน เด็กที่มีนํ้าหนัก 20 กิโลกรัม ก็จะตองกินนมถึง 40 กลอง จึงจะไดรับ
อันตราย 
 
8. มาตรการที่คณะกรรมการสํานักงานอาหารและยา (อย.) ไดดําเนินการ 

หลังจากที่เกิดขาวขึ้นเม่ือวันที่ 17 กันยายน 2551 กระทรวงสาธารณสุข โดยสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ไดออกมาตรการตาง ๆ ดังน้ี 

8.1 อายัดนมและผลติภัณฑนม รวมทั้งอาหารที่มีนมเปนสวนประกอบ ที่มีการนําเขา
จากประเทศจนีเพ่ือตรวจวเิคราะหหาสารเมลามีนกอน หากพบวามีความปลอดภัยจึงจะอนุญาต
ใหนําเขาได 

8.2 สําหรับผลิตภัณฑที่มีการนําเขากอนแลว ไดขอความรวมมือผูประกอบการเก็บลง
จากรานคาตางๆ กอน และเก็บตวัอยางสงตรวจวเิคราะห เม่ือพบวาปลอดภัยแลวจึงจะอนุญาตให
นํากลับมาขายได 

8.3 แจงขอความรวมมือสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดทุกจังหวัด และหนวยงานที่
เกี่ยวของในการเฝาระวัง และเขมงวดการลักลอบน้ําเขาผลติภัณฑนมและอาหารที่มีนมเปน
สวนประกอบทางชายแดน 

8.4 ประชาสมัพันธไมใหผูบริโภคซื้อนมผลชนิดแบงขาย ซ่ึงไมมีฉลากภาษาไทย ไมมี
เครื่องหมาย อย. หรือไมทราบแหลงทีม่า ตลอดจนสรางความเขาใจที่ถูกตองเกี่ยวกับสารเมลา
มีน เพ่ือไมใหประชาชนเกดิความตื่นตระหนก และใหเกิดความมั่นใจในการทําหนาที่ของ อย. 
และใหผูบริโภคแจงเบาะแสหรือขอมูล หากพบวามีการลักลอบน้ําเขาผลิตภัณฑที่มีการปนเปอน 

8.5 ตั้งวอรรูม (war room) ติดตามสถานการณอยางใกลชิด เพ่ือกําหนดมาตรการใน
การดูแลไดอยางทันทวงที สรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค 

8.9 จะออกประกาศหามนําเขาผลิตภัณฑนม และผลติภัณฑอาหารที่มีนมเปน
สวนประกอบ ที่มีการปนเปอนเมลามีน โดยกําหนดนมผงมีเมลามีนปนเปอนไดไมเกิน 1 สวนตอ
อาหาร 1 ลานสวน (ppm) หรือ 1 มิลลิกรัมตอนํ้าหนักอาหาร 1 กิโลกรัม และอาหารอื่นที่มีนม
เปนสวนประกอบจะพบเมลามีนได ไมเกิน 2.5 สวนในอาหารลานสวน ซ่ึงเปนขนาดที่นอยมาก 
ไมกอใหเกิดอันตรายและในการกําหนดคาปลอดภัยน้ี ก็ไดมีการพิจารณาถึงการที่ผูบริโภคมี
โอกาสที่จะไดรับสารเมลามนีจากแหลงอ่ืนๆ ไวดวยแลว 
 
9. จะเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม หรือผลิตภัณฑที่มีนมเปนสวนประกอบไดปลอดภัยไดอยางไร 

อย. มีการควบคุมการผลติและนําเขาอาหารอยางเขมงวด อาหารที่ผลิตภายในประเทศ
ตองไดมาตรฐานตามเกณฑ GMP (Good Manufacturing Practice) และมีการขึ้นทะเบียน มี
เครื่องหมาย อย. อาหารที่นําเขาก็ตองมีคุณภาพมาตรฐานตามที่กําหนด ดังน้ันการเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑอาหารขอใหดูที่ฉลากเปนลําดับแรกกอน วามีการแสดงแหลงประเทศทีผ่ลติ และมี
เครื่องหมาย อย. ดูความเรียบรอยและสมบูรณของภาชนะบรรจุวาสะอาด ไมมีรองรอยรั่ว ฉีกขาด 
ซ่ึงจะทําใหเกดิการปนเปอนของสารเคมีและเชื้อจุลินทรียได และดูสภาพการเก็บรักษา ไมมีการ
วางปะปนกับผลิตภัณฑทีเ่ปนอันตราย และเก็บในอุณหภูมิที่เหมาะสม ไมควรซื้อนมผงที่มี
ลักษณะของการตักแบงขาย รวมทั้งผลิตภัณฑที่มีการลักลอบนําเขามาจําหนายในประเทศไทย 

 

ขอมูลเก่ียวกับ บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด 
 ผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  
 
1. ประวัตบรษัิท 

บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด กอตั้งเม่ือ พ.ศ. 2505 เปนบรษิทัรวมทุนระหวางนัก
ธุรกิจชาวไทย ชาวมาเลเซยี และบรษิัท Australian Dairy Corporation and company ซ่ึงได
อนุมัติการสงเสริม การลงทุนจาก BOI (คณะกรรมการสงเสริมการลงทุน) โดยที่ตั้งเปาหมายจะ
เปนบริษทัที่ผลิต นม เนยและเครื่องด่ืม ที่เหมาะสมตอสุขภาพของคนไทย และมีมาตรฐานพรอม
ที่จะสงไปยังตลาดตางประเทศ โดยในชวงแรกบริษัทมีโรงงานตั้งอยูที่บริเวณถนนสุขุมวิท  ในป 
พ.ศ. 2508 บริษัทไดยายฐานการผลิตจากบริเวณสขุุมวิทไปยังโรงงานที่จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึง
ถือเปนโรงงานแหงแรกที่ผลิตนมขนหวานในประเทศไทย โดยที่บรษิัทมีการสรางตราสินคา
เพ่ือใหเปนรูจักในนามตรา “มะล”ิ ซ่ึงเปนนมขนหวานที่ไดรับการวิจัยและพัฒนารสชาติให
เหมาะสมกับผูบริโภคชาวไทย ปจจุบันบริษัทมีตราสินคาและผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับนมอาทิเชน 
ตราออรคิด เบิดวิงซ สะพาน และกะทสิําเร็จรูป UHT ตราฮาวาย ฯลฯ หลากหลาย เพ่ือให
เหมาะสมตอการทําตลาดในปจจุบันที่การแขงขันสูง จากคูแขงขันทัง้ในและตางประเทศ 

 
2. เทคโนโลย ีและรางวลัทีไ่ดรับ 

ปจจุบันที่บรษิทัไดมีการตั้งโรงงานแหงที่ 2 ดวยลงทุน 1.3 พันลานบาท ในเนือ้พ้ืนที่ 
115,200 ตารางเมตร ซ่ึงเปนโรงงานที่มีคุณภาพรองรับกับระบบและมาตรฐานตางๆ ผลิตภัณฑ
ชนิดทุก จะผานกระบวนการผลิตดวยกรรมวิธีอันทันสมัย สะอาด และถูกหลักอนามัย ซ่ึงเปน
ผูผลิตนมรายแรกในประเทศไทยทีไ่ดรับใบรับรองระบบการจัดการที่มีคุณภาพตาม
มาตรฐานสากล HACCP GMP และ ISO 9002 ISO 9001: 2000 ตั้งอยูที่ นิคมอุตสาหกรรมบาง
ปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
3. ผลิตภัณฑ 

นมขนหวาน คือ นมสดที่ระเหยน้ําออกบางสวนแลวเติมนํ้าตาลลงไป ควรจัดเก็บใน
อุณหภูมิหอง ประมาณ 28-32 องศาเซลเซียส ในที่มีการระบายอากาศที่ดี ไมอับชื้น หากเก็บไวที่
อุณหภูมิต่ํา (4-8 องศาเซลเซียส) จะมีผลตอความขนหนืด ทําใหหนืดมากขึ้นหรือหากเก็บไวทีมี่
อุณหภูมิสูง (มากกวา 34 องศาเซลเซียส) จะมีผลทําใหสีของนมเขมมากกวา 
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ภาพประกอบ 10 นมขนหวานตรามะล ิ
 

นมขนดัดแปลงไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) ตรามะล ิ เบดิวงซ ออรคิด คือ 
ผลิตภัณฑทีไ่ดจากการนําเอาสวนประกอบของนมสด ซ่ึงไดแยกออกแลวนํามาผสมกันขึ้นใหม 
ใหมีลักษณะเดียวกับนมขนหวาน   เพ่ิมรส หอมมัน 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 11 นมขนดัดแปลงไมหวาน สูตราน้ํามันปาลม (นมขนจีด) 
 

ครีมเทียมขนหวานพรองมันเนยตราเบิดวิงซ  ออรคิด ผลิตภัณฑที่ผานกระบวนการ
ผลิตดวยกรรมวิธีอันทันสมยัสะอาด และถูกหลักอนามัย 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 12 ครีมเทยีมขนหวานพรองมันเนย 
 
นมสดสเตอริไลส ตราออรคิด ทําจากนมโค 100 % บรรจุกระปองขนาด 140 กรัม โดยผาน

ระบบสเตอริไลส ที่ใชความรอนสูง จึงเปนนมที่มีรสชาติดี เก็บไวไดนานไมเสียงาย ทั้งยังนิยม 
นําไปเปนของฝากใหแกกันดวย นมสดสเตอริไลส คือนมที่ผานความรอนไมนอยกวา 100 องศา
เซลเซียส ในเวลาทีเ่หมาะสม 
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ภาพประกอบ 13 นมสดสเตอริไลส ตราออรคิด 
 

นมสดพาสเจอรไรส ตราออรคิด เปนนมสดที่ผลิตจากนมโคสดแท 100% และไดรับการ
คัดสรรวัตถุดิบมาเปนอยางดี ดวยขบวนการผลติทีพิ่ถีพิถันจากโรงงานที่เชี่ยวชาญการผลตินม
มากกวา 40 ปนมสดพาสเจอรไรส ตราออรคิด มีความหอมของนมสด รสชาติ เขมขน มัน อรอย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 14 นมสดพาสเจอรไรส ตราออรคิด 
 

เนยตราออรคดิ เปนเนยที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคอันดับ 1 เพราะเนยออรคิดผลิต
จากวัตถุดิบทีไ่ดรับการคัดสรรมาเปนอยางดี จนเปนที่ยอมรับทั้งผูบริโภคและรานอาหารราน  เบ
เกอรี่ ผูผลิตขนมปง เคก คุกกี้ ฯลฯ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 15 เนยตราออรคิด 
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กะทิสําเร็จรูปตราฮาวาย เปนหัวกะทิ เน้ือมะพราวขาวที่มีคุณภาพดี มีความสดใหม 
เพ่ือนํามาผลิตกะทิสําเร็จรูปชนิดกลอง ดวยกรรมวธิีอันทันสมัย เพ่ือความสะดวกในการใชเปน
สวนผสมในอาหารคาวและหวาน  กะทิสาํเร็จรูปตราฮาวาย "คัดจากมะพราวพันธุดี" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 16 กะทิสําเร็จรูปตราฮาวาย 
  

นมยูเอชที (UHT: Ultra Heat Temperature) คือนมที่ผานกรรมวิธีทางความรอนไม
นอยกวา 133 องศาเซลเซยีส ดวยเวลาไมต่ํากวา 1 วินาที มีอายุตั้งแต 12 เดือน มีทั้งในรูปแบบ
ของขนาด 200 มล. 250 มล. และ 1,000 มล.  

 
 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 17 นมยูเอชท ี
 
ชาไทย , กาแฟ ผสมนมปรุงสําเร็จพรอมด่ืมยูเอชที ตรามะลิ เปนผลติภัณฑที่มีคณุภาพ

ดี อรอยดวยสูตรนมขนหวานที่เปนตนตําหรับของ ชา - กาแฟ โบราณอยางแทจริง บรรจุในบรรจุ
ภัณฑที่ทันสมยัสวยงาม เพ่ือเพ่ิมรสชาติใหอรอยยิ่งขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 18 ชาไทย , กาแฟ ผสมนมปรุงสําเร็จพรอมด่ืมยูเอชที ตรามะล ิ
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ผลิตภัณฑรูปแบบอ่ืนๆ ที่จัดจําหนายในตางประเทศ   
 

 

 
 

ภาพประกอบ 19 ผลิตภัณฑที่จัดจหนายในตางประเทศ 
 
4. สถานที่ติดตอ 

4.1 สํานักงานใหญ เลขที่ 140/1 อาคารเทียนขวัญ 2 ชั้น 16 ถนนไวทเรส แขวงลุมพินี
เขตพระราม 4 กรุงเทพมหานคร 10300 โทรศัพท 02-255-9040 – 51 โทรสาร 02-255-9053 

4.2 โรงงาน 158 หมูที่ 16 นิคมอุตสาหกรรมบางปะอิน ตําบลคลองจิก อําเภอบางปะ
อิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โทรศัพท 035-221-480-93 โทรสาร 035-221-500 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการทบทวนผลงานวิจัย วรรณกรรม สารนิพนธ วทิยานิพนธ วารสาร หรือนิตยสาร
ที่เกี่ยวของ ที่มีการตีพิมพระหวางป  2535-2551 ผูวิจัยสามารถคนควาไดดังตอไปนี้ 
 
 กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค (2551: ขาวเพื่อสื่อมวลชน สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา) ไดออกขาวสารจากการวิเคราะหผลติภัณฑในประเทศไทยไวดังตอไปน้ี “พบเมลา
มีนปนเปอนในนมขนแปลงไขมันมันไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม ตรามะล”ิ สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข เผย ผลตรวจวิเคราะห นมขนแปลงไมหวาน สูตรน้ํามัน
ปาลม ตรามะลิ ชนิดกระปอง เลขที่สารระบบ อย. 14-1-02323-1-0037 วันหมดอายุ 160109 พบ
สารเมลามีน 92.82 มิลลิกรรัม/กิโลกรัม ซ่ึงเปนปริมาณที่สูงมาก จึงขอใหผูบริโภค ผูประกอบการ 
งดใชผลิตภัณฑรุนดังกลาว เน่ืองจากอาจจะเปนอันตรายตางรางกายได อย. ทําหนังสือแจง
บริษัท ผูคาปลีก และ สสจ. (สํานักงานสาธารณสุขจังหวดั) ใหเรียกคืนสินคาออกจากทองตลาด
แลว  
 
 เม่ือไดรับผลการตรวจวิเคราะหพบสารเมลามีน เจาหนาที่ อย. จึงรีบเขาไปตรวจสอบยัง
โรงงานบริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด เลขที่ 158 นิคมอุตสาหกรรมบางปะอิน อ.บางปะอิน 
จ.พระนครศรอียุธยา เพ่ือตรวจสอบการใชวตัถุดิบ ซ่ึงปรากฏวา โดยบริษัทไดแจงวา วัตถุดิบที่
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นํามาใชมาจากหลายแหง หลายประเทศ เชน เบลเยีย่ม สวิตเซอรแลนด ออสเตรีย เยอรมันี 
อินเดีย เปน ซ่ึงขณะนี้ อย.อยูในระหวางตรวจสอบขอเท็จจริง นอกจากนี้ยังไดเก็บตวัอยาง
ผลิตภัณฑและวัตถุดิบของบริษัทมาตรวจสอบ จํานวน 15 รายการ และไดประสานดวนโดยทํา
หนังสือถึงบริษัทฯ ผูคาปลกี และ สสจ. ใหเรียกคืนผลิตภัณฑรุนทีมี่ปญหาดังกลาว รวมทั้งทกุ
ผลิตภัณฑที่มีการใชวตัถุดิบเดียวกัน พรอมทั้งนําผลิตภัณฑดังกลาว และผลติภัณฑที่ใชวัตถุดิบ
เดียวกันออกจากชั้นวางจําหนายทุกแหงทันที อยางไรก็ตามสําหรับความผิดที่ไดรับคือ โทษฐาน
ผลิตอาหารทีไ่มบริสุทธิต์องระวางโทษจาํคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 20,000 บาท หรือทั้งจํา
ทั้งปรบั  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 20  นมขนแปลงไขมันมันไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม ตรามะลิที่มีสารปนเปอนเมลา

มีน 
 

ที่มา: กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค (2551). ขาวเพือ่สื่อมวลชน สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา 
 

 แอลนา เดลโก – บัสเรสเตอร และ โจเซ หลุยส มูนา – อเลแมน (Elena Delgdo-  
Ballester; & Jose Luis Munuera-Aleman. 2001) ไดศึกษาเกี่ยวกับความไววางใจในตราสินคา 
(Brand trust) โดยอาศัยแนวคิดวา บทบาทในการยอมรับคุณภาพของสินคา การมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาและความพอใจในสินคานั้น เปนการรวบรวมความรูและประสบการณของผูบริโภค
เกี่ยวกับสินคา เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ ซ่ึงงานวิจัยน้ีไดทําการสอบถามกลุมตัวอยางที่
เปนคุณแมและมีลูกอายุ แรกเกิดถึง 4 ป เกี่ยวกับสินคาผาออมเด็กจํานวน 173 คน เน่ืองจาก
สินคาผาออมเด็กเปนสินคาที่คุณแมตองการสินคาที่ดีสําหรับลูกนอย โดยทําการเปรียบเทยีบ
สินคาผาออมเด็ก 2 ตราสินคา โดยตราสินคาหนึ่งเปนตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกเสมอ แตอีกตรา
สินคาหนึ่งเปนตราสินคาทีลู่กคาเลือกเนือ่งจากมีสถานการณเขามาเกี่ยวของโดยมีตัวแปรที่
เกี่ยวของ คือ คําม่ันสัญญาของลูกคา ความพึงพอใจโดยรวม ราคา ความเกี่ยวของกับผูบริโภค
และความไววางใจ ผลการศึกษา พบวาบทบาทของความไววางใจในตราสินคานั้นเปนตวัแปรที่
ทําใหเกิดคําม่ันสัญญาของลกูคา และโดยเฉพาะในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวของสูงน้ัน 
มีผลกระทบอยางมากตอการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค และขอเสนอแนะ
ของงานวิจัยน้ีคือ ควรทําการวิจัยผูบริโภคในเรื่องของการไววางใจในตราสินคาในกลุมสินคาอ่ืนๆ 
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ที่แตกตางกันออกไป เพ่ือยืนยันความถกูตองของงานวิจัยและเพ่ือแกไขวธิีการวัดความไววางใจ
ในตราสินคา 

ศศิเกษม สุขวิบลูย (2547) ไดศึกษาเรือ่ง “การศึกษาความไววางใจในตราสินคาและ
ความเขาใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑวุนเสนในเขตกรุงเทพมหานคร” จากตัวอยางจํานวน 400 
ตัวอยางพบวาความรูเกี่ยวกับผลติภัณฑวุนเสนของผูบริโภค ในดานของคุณสมบัติ คุณประโยชน 
และคุณคาของผลิตภัณฑ และความเกี่ยวของในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภควุนเสน ในดานของ
เกี่ยวของที่เกดิจากตัวผูบริโภคและความเกี่ยวของตามสถานการณ มีความสัมพันธในทิศ
ทางบวกกบัความเขาใจของผูบริโภค และความเขาใจของผูบริโภคมีความสัมพันธในทศิทางบวก
กับความไววางใจตราสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเม่ือผูบริโภควุนเสนมีความรูเกี่ยวกับผลติภัณฑ
และความเกี่ยวของในตวัผลติภัณฑมากขึน้แลวทําใหผูบริโภควุนเสนมีความเขาใจในตวั
ผลิตภัณฑมากขึ้น และยังสงผลใหผูบริโภควุนเสนเกิดความไววางใจในตราสินคามากขึ้น 

 
เบกเกอร โทมัส แอลฮัน เจมสบี และสคิบเนอร,ลิซา แอล (Baker, Thomas L.,Hunt, 

James B; & Scribner, Lisa L. 2002) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลของการการยอมรับของ
ผูบริโภคสําหรับสินคาตราใหม ที่ผูบริโภคมีการยอมรับในสินคาทีเ่หมือนกันอยูกอนแลว ในดาน
ของความรูและความเกี่ยวของของผูบริโภค โดยทําการสัมภาษณผูบริโภค 192 คน เพ่ือ
เปรียบเทียบระดบัความชอบคุณสมบัติจากการใชสินคา ที่มีตอสินคาเครื่องเลนดีวีดี โดยมีตัวแปร
ที่เกี่ยวของคือ ประเภทของความรูในดานของดาน ตราสินคา คุณสมบัติ และประสบการณของ
ผูบริโภค รวมทั้งความเกี่ยวของซึ่งผลจากการศึกษาชีใ้หเห็นวา การแนะนําสินคาตราใหมซ่ึงมี
คุณสมบัติหรือระดับของคุณสมบัติ ที่มีสวนรวมกับสินคาตราที่มีอยูแลว ซ่ึงเกิดเฉพาะสําหรับ
ลูกคาที่มีความรูนอยและมีความเกี่ยวของสูง เน่ืองจากงานวิจัยน้ีไมไดคํานึงวา ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑของสินคาใหมมีผลตอการพิจารณาตราสินคาของผลิตภัณฑที่มีอยูแลว ซ่ึงเห็นไดวา
ตําแหนงของผลิตภัณฑของสินคาใหมอาจเปลี่ยนแปลงรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงเปน
ผลมาจากขอมูลของสินคาใหม ดังน้ันในการวิจัยครั้งตอไปควรพจิารณาเกี่ยวกบัตําแหนงของ
สินคาหรือสถานการณที่แตกตางกันออกไป 

 
ศศชนญั ฉันทประทีป (2547) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของคนไทยที่มีตอสินคาไทย” เปน

การวิจัยเชิงสาํรวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือกลุมเปาหมาย 400 ตวัอยาง สวนใหญเปน
เพศหญิงมีอายุอยูในชวง 26 – 35 ป และสวนใหญมีสถานภาพเปนโสด การศึกษาปริญญาตรี มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนในชวง 10,000 – 25,000 บาท ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเคยซื้อสินคาที่มี
ตราสินคาไทย มากที่สุดเปนอันดับแรกคือ อาหารและเครื่องด่ืม อันดับสอง สิ่งทอและเสื้อผา
สําเร็จรูป อันดับสามคือ ของขวัญและของตกแตงบาน มีจํานวนครั้งที่เลือกซื้อสินคาที่มีตราสนิคา
ไทยอยูในชวง เดือนละ 2 – 3 ครั้งมากที่สุด สถานที่คือหางสรรพสินคา และสวนโฆษณาใน



62 
 

โทรทัศนอิทธพิลมากที่สุดในการเลือกซื้อ สิ่งที่ตองปรับปรุงสําหรับตราสินคาไทยมากที่สุดคอื 
การสรางภาพลักษณของตราสินคาไทย รองลงมาคือ รูปแบบของการออกแบบ  

 
สุภาพ พิทักษสมบตัิ (2542) ไดศึกษาเรื่อง “พฤตกิรรมผูบริโภคนมไฮแคลเซี่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคสวนใหญบริโภคนมไฮแคลเซยีม เน่ืองจากเห็นวามีคุณคาตอ
รางกาย เสริมสรางสุขภาพใหแข็งแรงและกลวัเกี่ยวกบัโรคกระดูกพรุน ผูบริโภคสวนใหญมองวา
ผลิตภัณฑน้ีเหมาะกับคนทกุเพศทุกวัยทีส่นใจสุขภาพ และกลุมคนสูงอายุ นอกจากนี้ผูบริโภคยัง
นิยมด่ืมนมไฮแคลเซียมในรปูแบบนมยูเอชทีมากที่สุด และนมเปรี้ยว นมผงและนมพาสเจอรไรซ
ตามลําดับ เหตุผลที่ใชในการพิจารณาคือ ความสะดวกในการดื่ม อายุผลิตภัณฑ ความสะดวกใน
การซื้อตามลําดับ ดานสื่อโฆษณาประชาสัมพันธน้ันผูบริโภคสวนใหญพบเห็นจากสื่อโทรทัศนมา
ที่สุด นิตยสาร หนังสือพิมพ ฉลากขางกลอง ตามลําดับ สําหรับตรายี่หอ พบวา ยี่หอแลซิแมกซ
ไดรับความนยิมมากที่สุด เหตุผลหลักในการพิจารณาคือ รสชาต ิ ความสะดวกในการซื้อ และ
ความมีซ่ือเสียงของตรายี่หอ นอกจากนี้ผูบริโภคเพศหญิงมีปริมาณการดื่มมากกวาเพศชาย สวน
ผูบริโภคที่มีอายุมากจะมีปริมาณการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาว สวนในเรื่องของ
ระดับการศึกษาพบวาไมมีความแตกตางกันตอปริมาณการดื่มนมไฮแคลเซี่ยม 

 
สลักจิต ศิรินานันท (2539) การวิจัยมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษา “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกบริโภคผกัปลอดสารเคมีของแมบานในกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บรวมขอมูลแมบานกลุมที่
ตัดสินใจบริโภคและไมบริโภคผักปลอดสารเคมีคือ ไมรูจักผักปลอดสารเคมีวาเปนอยางไร และมี
จําหนายที่ใด ลักษณะของกลุมเปาหมายของอาหารปลอดสารเคมี ไดแก กลุมทีต่ัดสินใจบริโภค
อาหารปลอดสารเคมีไดแก กลุมที่ตัดสินใจบริโภคอาหารปลอดสารเคมี คือกลุมแมบานอายุ
ระหวาง 35-49 ป มีการศึกษาในระดับปรญิญาตรีหรือสงูกวา อาชีพหลักคือ รับราชการเจาหนาที่
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนสมาชกิในครอบครวัสวนใหญอยูในชวง 45 คน มี
รายไดในชวง 20,000 – 50,000 บาทตอเดือน สวนใหญมีความถี่ในการรับประทานอาหารนอก
บานนอยกวา 11 ครั้งตอเดือน โดยแมบานกลุมน้ีจะเปนผูทําอาหารรับประทานเองในบาน เคย
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับผักปลอดสารเคมี จากสื่อพิมพ ไดแก นิตยสาร วารสารหรือหนังสือพิมพ มี
ความตองการไดรับความรูเกี่ยวกับอาหารปลอดสารเคมีเพ่ิมเติม โดยตองการใหเผยแพรทาง
โทรทัศนมากที่สุด ขาวสารที่ตองการทราบเปนอันดับแรกคือ ประโยชนของสินคาปลอดสารเคมี
และแหลงจําหนาย ราคา ตามลําดับ กลุมที่ตัดสนิใจไมบริโภคสินคาปลอดสารเคมีคือ กลุม
แมบานอายุต่ํากวา 35 ป อาชีพหลักสวนใหญคือคาขาย 
 
 พิมลมาลย อินทราวุธ (2543) ทําการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับ
ทารกที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครอง” ผลการวิจัยพบวา งานโฆษณาไมมีผลตอทศันคติตอ
ผลิตภัณฑของผูปกครอง ทั้งน้ีเน่ืองจากชิ้นงานโฆษณาที่ผูปกครองมีความพึงพอใจนั้น จะไมมี
ความสัมพันธทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูปกครอง และในสวนของทัศนคตติอผลติภัณฑน้ัน
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พบวามีความสัมพันธกัน โดยที่ผูปกครองสวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑสาํหรับทารกในตรา
สินคาเดียวกบัตราสินคาทีผู่ปกครองมีความเชื่อถือและประทบัใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุม
ผูปกครองที่เปนบิดา มารดา และปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับ
ทารกมากที่สดุคือคุณภาพของผลิตภัณฑที่มีคุณสมบตัิตรงตามความตองการของผูปกครอง 
ปจจัยที่มีความสําคัญสําคญัรองลงไป ไดแก ราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 
 จากงานวิจัยสวนใหญจะกลาวถึง ความไววางใจในสินคาหรือตราสินคา ทัศนคต ิ
พฤติกรรม ของผูบริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑชนิดตางๆ ปจจัยใดมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
สินคา แตในงานวิจัยฉบับน้ีเปนการศึกษาความไววางใจของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาอุปโภค
บริโภคที่มีการติดสารเคมีปนเปอนไมวาจะเปน นม อาหาร ฯลฯ จะมีทิศทางและความรูสกึ
เปลี่ยนแปลงไปมากนอยเพียงใด ผูวิจัยไดนําทฤษฎีทศันคติ (ดร.เสรี วงมณฑา ป 2542) สวน
การเรียนรูความเขาใจ ของชิพแมนและคานุค (เรียบเรียงโดยรศ.ศริิวรรณ เสรีรัตนและคณะ ป 
2539) และพฤติกรรมผูบรโิภค ของ ชิพแมน และคานุค (เรียบเรียงโดยรศ.ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ ป 2546) ความไววางใจในตราสินคาของ Tom Duncan (2002) กลาววา “ความไววางใจใน
ตราสินคาหมายถึง การที่บุคคลหรือผูบริโภค ซ่ึงเปนผูใหความไววางใจ หรือแสดงความสัมพันธ
กับตราสินคา ในดานของการใหความนาเชื่อถือกับตราสินคา วาเปนผูที่มีความชาํนาญ สมควร
แกการไดรับความไววางใจ จากตัวผลิตภัณฑที่มีคุณภาพอยางแทจริงโดยความสําคัญของความ
ไววางใจจึงเปนหัวใจสําคัญของการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา” ตลอดจน
แนวงานวิจัยและเอกสารทัง้หมดขางตนมา ใชประกอบการเรียบเรียงความภูมิหลังและนําตัวอยาง
แบบสอบถามของวิจัยเหลานั้นมาเปนแนวทางประกอบ การสรางเครื่องมือแบบสอบถาม 
ขอเสนอแนะ ตลอดจนการนําไปวิเคราะหขอมูลทางการวิจัยครั้งน้ี 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษา “ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) และความ

ไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต” 
โดยมีสาระสําคัญถึงวธิีดําเนินการวิจัย อยางเปนขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตวัอยาง
และจะนําไปวเิคราะห ดวยวิธีทางสถิตติอไป 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังน้ีคือ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม 

ตรา “มะลิ” ทีมี่อายุเทากับหรือมากกวา 20 ป ขึ้นไปเนื่องจากเปนวัยที่บรรลุนิติภาวะ ซ่ึงมีความรู
ความเขาใจตอสารเมลามีนและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมไดดวยตนเอง ซ่ึงไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา 

“มะล”ิ ทั้งเพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน 
 

ขนาดกลุมตวัอยาง 
ในการศึกษาครั้งน้ี เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธีการ

คํานวณหาจํานวนกลุมตวัอยาง การคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความ
ผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 โดยใชสูตรของ (นราศรี ไววานิชกลุ. 2550:133) 
 
 
     n =   Z2  
                4B2 
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  เม่ือ n แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
    Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95%  
              B แทน คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น ผูวิจัยกําหนดไว คือ 0.05 
  

สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี กําหนดใหมีความความเชื่อม่ัน 95% จะได Z มีคาเทากบั 1.96 
และ คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 จึงแทนคาไดดังตอไปน้ี   
 
 
 วิธคีํานวณ   n =   (1.96)2      =    384.16 

           4(0.05)2 
 
 

ดังน้ันขนาดของตัวอยางที่ไดจากการคํานวณจะไดเทากบั 384.16 ปรับขึ้น 385 คน 
และเพื่อใหกลุมตัวอยางเปนตัวแทนของประชากรที่ดี จึงสํารองเพิ่มไวอีก 4% เทากับ 15 คน รวม
เปนกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 คน  
  

การสุมตัวอยาง มีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
ข้ันที่ 1 ใชวิธสีุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลาก เพ่ือสุมเลือก

เขตจากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขตแบงออกเปน 6 เขตกลุมการ
ปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
 

ข้ันที่ 2 ใชวิธกีารเลือกตวัอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนด
จํานวนตวัอยางในแตละพ้ืนที่ ของเขตทีสุ่มจับฉลากไดในขั้นตอนที ่ 1 จํานวน 6 เขต เขตละ
ประมาณ 66-67 ตัวอยาง จะสุมจากหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือรานคา
ปลีก ที่มีจําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ทั้งหลายในแตละเขตที่ไดจากขั้นที่ 1 รวมทั้งสิ้น 400 
ตัวอยาง 

 
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  =          ขนาดของกลุมตัวอยางในทั้งหมด 
         จําหนวนเขตที่สุมได 
                   =                    400 
             6 
                   =                   66.6 คน หรือ ประมาณ 67 คน 
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ตาราง 2  แสดงรายชื่อกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมได และจํานวนกลุมตัวอยางแตละ
เขต 

 
กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ เขตที่สุมได จํานวนกลุมตัวอยาง

แตละเขต 
1. กลุมรัตนโกสนิทร  

มี 9 เขต 
พระนคร, ปอมปราบ, สัมพันธวงศ, 
บางรัก. ปทุมวัน, พญาไท, ดุสิต, 
บางซื่อ, ราชเทว ี

 
บางซื่อ 67 คน 

2.  กลุมบูรพา  
    มี 8  เขต 

ดอนเมือง, หลักสี่, สายไหม, 
บางเขน, จตุจักร, ลาดพราว, บึง
กลุม, วังทองหลาง 

 
บางกะป 67 คน 

3.  กลุมศรีนครินทร  
มี 9 เขต 

สะพานสูง, บางกะป, มีนบุรี, คลอง
สามวา, หนองจอก, ลาดกระบัง, 
ประเวศ, สวนหลวง, คันนายาว 

 
มีนบุรี 67 คน 

4.  กลุมเจาพระยา 
มี 9 เขต 

ดินแดง, หวยขวาง, วัฒนา, 
คลองเตย, บางนา, พระโขนง, 
สาทร, บางคอแหลม, ยานนาวา 

 
วัฒนา 67 คน 

5.  กลุมกรุงธนเหนือ  
    มี 7 เขต 

บางพลัด, ตลิง่ชัน, บางกอกนอย, 
บางกอกใหญ, ภาษีเจริญ, หนอง
แขม, ทวีวัฒนา 

 
บางกอกนอย 66 คน 

6.  กลุมกรุงธนใต  
     มี 8 เขต 

บางขุนเทียน, บางบอน, จอมทอง, 
ราษฎรบูรณะ, ทุงครุ, ธนบุรี, 
คลองสาน, บางแค 

 
บางแค 66 คน 

จํานวนรวม 50 เขต 6 เขต 400 คน 
 

ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือก
กลุมเปาหมายตามหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซือ้ หรือรานคาขายของชํา ที่มี
จําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยในการจัดแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา 
ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือรานคาขายของชํา ในแตละเขตที่สุมได เน่ืองจากเปนสถานที่
ที่ขายสินคาและผูคนมาใชบริการอยางแนนอน และกลุมเปาหมายนั้นจะถูกเลอืกกอนใหทําการ
กรอกแบบสอบถาม โดยสอบถามกอนวา เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
หรือไม ถาใชก็จะเปนกลุมเปาหมายที่จะไดทําการสํารวจ การเก็บแบบตวัอยางในสถานที่ตาง ๆ 
มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 3 เปรียบเทียบเขตที่สุมไดการเก็บแบบตัวอยางในสถานที่ตางๆ  
 
เขตที่สุมได สถานที่เก็บ 1 สถานที่เก็บ 2 สถานที่เก็บ 3 
บางซื่อ ตลาดเตาปูน หางโลตัสเตาปูน ตลาดสะพานสูง 
บางกะป หางเดอะมอลลบางกะป ตลาดบางกะป ตลาดแฮปปแลนด 
มีนบุรี ตลาดมีนบุรี หางคารฟูรมีนบุรี โลตัสมีนบุรี 
วัฒนา ตลาดอโศก ตลาดนานา บริเวณใกลเคยีง 
บางกอกนอย หางเซ็นทรัลปนเกลา ตลาดพรานนก ตลาดทาน้ําศริิราช 
บางแค ตลาดบางแค โลตัสบางแค ตลาดนัดเพชรเกษม 
6 เขต    
 

ข้ันที่ 4 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุม
ตัวอยางตามสถานที่ในขั้นตอนที่ 3 ในเขตที่สุมได ผูตอบแบบถามตองเปนผูที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตทีสุ่มไดจบครบ 
 
2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึน้ ซ่ึง
แบงออกเปน 7 ตอน ดังน้ี 
 

ตอนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับลักษณะขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
choices question) จํานวน 3-6 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังน้ี 
 

ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ

กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 110) 
 
   ความกวางอันตรภาคชั้น  =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 
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 ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสาํรวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 
ชวง ดังน้ี 
 
   ชวงอายุ      = 65 – 15 
                5 
           =          10 ป 
 
 แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี 

 20 - 29 ป 
 30 - 39 ป 
 40 - 49 ป  
 50 – 59 ป 
 60 ปขึ้นไป 

 
ขอที่ 3 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดย

การกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 110) 
  

ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
               จํานวนชั้น 
  

การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซ่ึงคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 
203 บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน). 2551  เทากับ 203 x 30 วัน = 6,090 หรือ
ประมาณ 6,000 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 6,000 – 60,000 บาท 
  

การวิจัยครั้งน้ีไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 
 

ชวงรายไดตอเดือน   =  60,000 – 6,000 
                     5 
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           =        10,800 ประมาณ 10,000 บาท  
 

แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 10,001 - 20,000 บาท   
 20,001 - 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท 
 มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 

  
 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ขอเท็จจริง
ตางๆ เกี่ยวของสารเมลามีนในอุตสาหรรมอาหารและนม ซ่ึงเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-
ended response question) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question) 
วากลุมเปาหมายมีความรูและความเขาใจมากนอยเพียงใดมีจํานวน 12 ขอ 
  
 ผูวิจัยไดกําหนดแบบเปนชวงขอมูลประเภทประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 

 ใช 
 ไมใช 

 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค

ชั้น โดยใชสูตรคํานวณแบบชวง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2551: 449-450) ดังน้ี  
 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                     จํานวนชั้น 

      =  12 – 0   
                                                              3     
                       =    4     
  
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความรูความเขาใจกลุมเปาหมายที่มีตอสารเมลามีน ที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
 
 คะแนนเฉลีย่ในการตอบถูก (ขอ)      ระดับความรูความเขาใจ 
  8.01 – 12.00       มีความรูความเขาใจในระดับมาก 
  4.01 – 8.00       มีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง 
  0.00 – 4.00        มีความรูความเขาใจในระดับนอย 
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ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale 
method) จํานวน 7 ขอ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ มี
เกณฑการกําหนดคะแนนดังน้ี 
          ระดับคะแนน   ระดับความคิดเห็น 
      5    มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง
     4    มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
     3    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
     2    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย  
     1    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น โดยใชสูตรคํานวณแบบชวง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2551: 449-450) ดังน้ี  
 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                      จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                    5 
              =    0.8   
   

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของกลุมเปาหมายที่มีทัศนคติตอสารเมลา
มีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

   คะแนนเฉลีย่   ระดับทศันคติ 
  4.21 - 5.00   มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
  3.41 - 4.20   มีทัศนคติอยูในระดับดี 
  2.61 - 3.40   มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60   มีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
  1.00 - 1.80   มีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 
 ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับ พฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใน
อดีต มีจํานวน 7 ขอ แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple choices question) 
จํานวน 3-6 ขอ (ขอ 1-5) และเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) 
(ขอ 6-7) ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 
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1. พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม (Nominal scale) 
2. ปจจัยใดบางที่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม (Nominal scale) 
3. วัตถุประสงใดในการซื้อหรือด่ืม (Nominal scale) 
4. ซ้ือผลิตภัณฑจากที่สถานใด (Nominal scale) 
5. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการซื้อหรือด่ืม (Nominal scale) 
6. ความถึ่ในการซื้อตอเดีอน (Ratio scale) 
7. ซ้ือผลิตภัณฑตอเดือน (Ration scale) 
 

ตอนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยบกับความไววางใจผลิตภัณฑนม ตรา”มะลิ” มีจํานวน 7 ขอ 
ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) 
จํานวน 7 ขอ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ มีเกณฑการ
กําหนดคะแนนดังน้ี 
  ระดับคะแนน   ระดับความคิดเห็น 
      5    มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง
      4    มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
     3    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
     2    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย  
     1    มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น โดยใชสูตรคํานวณแบบชวง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2551: 449-450) ดังน้ี  

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                      จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                    5 
              =    0.8  
    

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของกลุมเปาหมายที่มีความไววางใจใน
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  

   คะแนนเฉลีย่   ระดับความไววางใจ 
  4.21 - 5.00   มีความไววางใจอยูในระดับมากที่สุด 
  3.41 - 4.20   มีความไววางใจอยูในระดับมาก 
  2.61 - 3.40   มีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง 
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  1.81 - 2.60   มีความไววางใจอยูในระดับนอย  
  1.00 - 1.80   มีความไววางใจอยูในระดับนอยที่สุด 
 
 ตอนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัฑณนมตรา”มะลิ”
ในอนาคต ของกลุมเปาหมาย ซ่ึงมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential 
scale (ขอ 1-2) มีลักษณะดังตอไปน้ี 
  

ซ้ือแนนอน ____: ____: ____: ____: ____:       ไมซ้ือแนนอน 
                          5      4       3       2       1  
 

แนะนําอยางแนนอน ____: ____: ____: ____: ____:    ไมแนะนําอยางแนนอน 
                       5      4       3       2       1  

 
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนด
คะแนน ดังน้ี 
       ระดับคะแนน    ระดับความแนวโนม 
    5      ซ้ือหรือแนะนําอยางแนนอน 
    4      ซ้ือหรือแนะนํา 
    3      ไมแนใจ 
    2      ไมซ้ือหรือไมแนะนํา 
    1     ไมซ้ือหรือไมแนะนําอยางแนนอน 
 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น โดยใชสูตรคํานวณแบบชวง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2551: 449-450) ดังน้ี 

  
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                      จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                    5 
              =    0.8  
 
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
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     คะแนนเฉลี่ย  ระดับแนวโนม 
  4.21 - 5.00  มีแนวโนมในระดับซ้ือหรือแนะนําอยางแนนอน 
 3.41 - 4.20  มีแนวโนมในระดับซ้ือหรือแนะนํา 
 2.61 - 3.40  มีแนวโนมในระดับไมแนใจ 
 1.81 - 2.60  มีแนวโนมในระดับไมซ้ือหรือไมแนะนํา 

 1.00 - 1.80  มีแนวโนมในระดับไมซ้ือหรือไมแนะนําอยางแนนอน 
 

 ตอนที่ 7 เปนคําถามการใหคําแนะนําของผูบริโภคใหกับผูผลิตนมตรา มะลิ ซ่ึงมี
ลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบ Likart scale (ขอ 1) โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating 
scale method) จํานวน 6 ขอยอย มีลักษณะดังตอไปน้ี 

 

ขอเสนอแนะ ใหกับบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ” 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง (5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็ดวย 
    (2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง (1) 

1.1 บริษัทฯ ควรหยุดจําหนายสินคาทันทีและ เก็บสินคาออกจากชั้นขายทั้งหมด 
เพื่อแสดงความ รับผิดชอบตอสังคมในกรณีที่พบสารเคมีปนเปอน 

     

1.2 บริษัทฯ ควรระดมทีมผูบริหารจากทุกฝาย เพื่อรับและทราบขอมูลจากทุก
ชองทาง เพื่อสรางความไววางใจจากผูบริโภค 

     

1.3 ทานเห็นวาบริษัทฯ วิเคราะหสถานการณ และแกปญหาที่เกิดข้ึนอยาง
รวดเร็ว 

     

1.4 เม่ือมีความเสียหายเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ บริษัทควรแถลงขาว ประชาสัมพันธ 
เพื่อหยุดขาวลือทั้งหมด 

     

1.5 บริษัทฯ ควรเปดเผยขอมูลการตลาด กระบวนการผลิต เพื่อตอกย้ําวาบริษัท
จริงใจและไดแกไขปญหาลุลวงไปแลว 

     

1.6 บริษัท ฯ ควรมีองคกรที่นาเชื่อถือ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) 
เขามารับรองผลิตภัณฑ 

     

 

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ มีเกณฑการกําหนดคะแนน
ดังน้ี 
  ระดับคะแนน    ระดับความความคิดเห็น 
    5      เห็นดวยอยางยิ่ง  
    4      ความเห็นดวย 
    3      ไมแนใจ 
    2      ไมเห็นดวย  
    1      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น โดยใชสูตรคํานวณแบบชวง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2551: 449-450) ดังน้ี  

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                      จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                    5 
              =    0.8  
 
   เกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของกลุมเปาหมายใหคะแนนของ
ขอเสนอแนะใหกับบริษทัผูผลิตนมตรา “มะลิ” 

   คะแนนเฉลีย่   ระดับความคิดเห็น 
  4.21 - 5.00   มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  3.41 - 4.20   มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
  2.61 - 3.40   มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
  1.81 - 2.60   มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
  1.00 - 1.80   มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
  แบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) (ขอ 2) ซ่ึงเปน
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากขอมูลในแบบสอบถาม เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดตอบอยางมีอิสระ 
  

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 

1. ศึกษาทฤษฎีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ การรับรู พฤติกรรม การ
ไววางใจในตราสินคาในผลติภัณฑอาหารชนิดอ่ืนๆ 

2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดทําการทดสอบ 35 คน เพ่ือหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานประชากรศาสตร เรียนรูความเขาใจและทัศนคติ
เกี่ยวกับสารเมลามีน พฤติกรรม การซื้อหรือด่ืม ความไวในตราสินคาผลติภัณฑ และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ของผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกบัสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวตัถุประสงคของการวจัิย 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
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5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตาม
เน้ือหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 

6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตวัอยางใน
เขตกรุงเทพมหานคร หรือกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกบักลุมตวัอยางจํานวน 35 คน เพ่ือนํานํามา
หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยใช วิธีดังตอไปน้ี หาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ในแบบสอบถามตอนที่ 3, 5, 6, 7 (กัลยา วานิชยบญัชา. 2548: 35) 
โดยใชสูตร 
 
 

Cronbach’s Alpha ( α )   =   k covariance /   variance  
                                        1+(k – 1) covariance /   variance  

 
โดยที่ Cronbach’s Alpha ( α )    แทน คาความเชื่มม่ันของแบบสอบถาม 

        k          แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
  covariance       แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 
  variance          แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  

ผลลัพธคาสัมประสิทธอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคยีงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  

 
ผลการวิเคราะหคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามจํานวน 35 ชุดในครั้งน้ีไดคาสัมประ

สิทธอัลฟา ( α - Coefficient)  ไดผลดังตอไปน้ี 
คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 ทัศนคตติอสารเมลามีน  ที่เกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ เทากับ 0.727 
คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 5 ความไววางใจในตราสินคาผลิตภัณฑนม ตรา 

“มะล”ิ เทากับ 0.700 
คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ / ด่ืม ผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ เทากับ 0.907 
คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 7 ขอเสนอแนะ ใหกับบริษทัผูผลิตนมตรา “มะล”ิ

เทากับ 0.875  
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3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
การวิจัยในครัง้น้ีเปนการศึกษาถึง ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) ความไววางใจ 

ในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต โดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

3.1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
3.1.2 ผูวิจัยไดขอหนังสือแนะตัวจากบัณฑิตวทิยาลยัมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโวฒ

เพ่ือขอความรวมมือในสถานที่ตางๆ ที่ไดเก็บแบบสอบถามจากกลุมเปาหมาย 
3.1.3 ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบาย

วิธีการตอบ 
3.1.4 นําแบบสอบถามทีมี่คําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัส เพ่ือนําไป

วิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิตติอไป 
 3.2 ขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางอิงได บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ หนังสือทางวิชาการ รายงานผลงานวิจัย
ตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลวผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณาและทดสอบสมมติฐาน 

 
 การวิเคราะหขอมูล  

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
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เดือน ตอนที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ตอนที่ 4 พฤติกรรมในการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑ 
 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 3 
ทัศนคติตอสารเมลามีนในผลิตภัณฑ ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ (ขอที่ 6-7) 
ตอนที่ 5 ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 3 ทศันคติตอสารเมลามีนในผลติภัณฑ ตอนที ่ 4 พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม 
(ขอที่ 6-7) ตอนที่ 5 ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” และตอนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อหรือด่ืม ของผลิตภัณฑนมตรามะล ิตอนที่ 7 ขอเสนอของผูบริโภคที่ใหกบับริษทัฯ ผูผลิต
นมตรา มะล ิ

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 
  2.1 สถิตวิิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
ดานเพศ และความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ตามลําดับ 
 2.2 สถิตวิิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ดานอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมพฤติกรรม
การซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  
 2.3 สถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 และขอที ่5  
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
 1.1 คารอยละ (Percentage) ใชในการอธิบายลักษณะขอมูลเบื้องตนของกลุม
ตัวอยาง (กัลยา วานิชยบญัชา.  2548: 44) 
                             

      P   =  x100n
f   

 
เม่ือ P  แทน คารอยละ 

    f  แทน ความถี่ของคะแนน 
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     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2    คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ  ݔҧ) ใชในการอธิบายของขอมูลประเภทอันตร
ภาค (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 48) 

 

                                      X   = n
x∑   

    เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
        ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง        

  1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เปนคาฐานที่สอง
ของคาแปรปรวน ใชในการอธิบายผลของขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) คํานวณโดย
ใชสูตร (กลัยา วานิชยบัญชา.  2548: 49)  
    

                                ..DS = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

 
เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  ∑ x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
  ∑ 2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธทีี่ 1 หาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2548: 35) 

 

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 
   เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

      k  แทน จํานวนคําถาม 
econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
3.1 สถิติ Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 178) โดยมีสูตรดังน้ี 

 
กรณีที่คาแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
 

  สูตร  

 

 

โดยที่ Degree of freedom (df)  

  

กรณีที่คาแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
     
 

 
             
 
 
โดยที่ Degree of freedom (df)  =    

 
 
 
 
 
 
 
เม่ือ t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
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1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  
 

3.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 114) มีสูตรดังน้ี 
 
ตาราง 4   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS    

 
เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 
)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between groups) 
)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 (Mean Square within groups) 
 

เง่ีอนไข 1. ตัวแปรเชิงปริมาณของแตละกลุมยอยตองมีการแจกแจงแบบปกต ิ
 2. คาแปรปรวนของตัวแปรเชิงปริมาณของแตละประชากรหรือแตกลุมยอยตองเทากัน 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS  
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ภายในกลุม(W) 
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3.3 Brown-Forsythe ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานทีใ่ชสถิตทิดสอบ คือ One-way 
ANOVA (กัลยา วานิชยบญัชา. 2551: 241) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
B = MSB 

    MSW’ 
 

โดย คา    
MSW’   =
   

 
เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 

3.4 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  (กัลยา วานิชยบญัชา.  2551: 243) มีสูตรดังน้ี   

 
 

LSD    =      kn/2;1
t

−−α       
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

 
 
โดยที่          ji nn ≠  คา MSE ไดจาก One-way ANOVA 

เม่ือ       kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 

                                         ภายในกลุม = n - k 
MSE     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 

 แทน   จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  ࢏࢔  
 แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที j           ࢐࢔  
                    α                 แทน     คาความคลาดเคลื่อน 
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4) ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสมัพันธในทิศทาง    
ตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 

5) ถาคา r เทากบั 0 แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถาคา r เทากบั 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธนอย 

 
เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) 

 
  คาระดับความสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 
      0.81 – 1.00    มีความสัมพันธสูง 
      0.61 – 0.80    มีความสัมพันธคอนขางสงู 
      0.41 – 0.60     มีความสัมพันธปานกลาง 
      0.21 – 0.40    มีความสัมพันธคอนขางต่าํ 
      0.01 – 0.20    มีความสัมพันธต่ํา 
 
 
  

    
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึง “ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) และความไววางใจ ใน

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต” การวิเคราะห
ขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณ
ตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
 n      แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 
 S.D  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t           แทน คาที่ใชพิจารณาใน t- distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F- distribution 
 S.S  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 M.S   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน 
    (Mean of Squares) 
 r           แทน คาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

Sig.2 tailed      แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรุปผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 *  แทน มีนัยสําคัญทีท่างสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทีท่างสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
  
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การนําเสนอและแปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
โดยแบงการนําเสนอ ออกเปน 8 สวน   
ตอนที่ 1. การวิเคราะหขอมูลดานขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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ตอนที่ 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี ที่เกี่ยวของกับ
อุตสาหกรรมอาหารและนม 
ตอนที่ 3. การวิเคราะหขอมูลทัศนคตติอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
ตอนที่ 4. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
ตอนที่ 5. การวิเคราะหขอมูลดานความไววางในผลติภัณฑนม “มะลิ” 
ตอนที่ 6. การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
ตอนที่ 7. การวิเคราะหขอเสนอแนะ ใหกับบริษทัผูผลตินมตรา “มะลิ” 
ตอนที่ 8. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 
  สมมติฐานขอที่ 1. ลูกคาทีมี่ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน แตกตางกันมีความไววาง
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคติตอสารเมลามีนเกี่ยวของกับผลติภัณฑนม มีความสัมพันธ
กับความไววางผลิตภัณฑนมตรา “มะล ิ

สมมติฐานขอที่ 4. พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 5. ความไววางผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1. การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ลักษณะขัอมลูสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
            ชาย 121 30.20 
            หญิง 279 69.80 
         รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 
ลักษณะขัอมลูสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ*   
            20 – 29 ป 119 29.75 
            30 – 39 ป 171 42.75 
            40 – 49 ป 
            50 – 59 ป 
            60 ปขึ้นไป 

94 
14 
2 

23.50 
3.50 
0.50 

        รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ*   
            โสด 266 66.50 
            สมรส / อยูดวยกัน 120 30.00 
            หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 14 3.50 
         รวม  400 100.00 
4. ระดับการศึกษา*   
             มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
             อนุปริญญา / ปวส. 

8 
52 

2.00 
13.00 

             ปริญญาตรี 252 63.00 
             สูงกวาปริญญาตรี 88 22.00 
          รวม 400 100.00 
5. อาชีพ*   
              นิสิต / นักศึกษา 21 5.25 
              พนักงานเอกชน / หางราน 285 71.25 
              ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 11.25 
              ธุรกิจสวนตวั 
              อ่ืนๆ  อาทิเชน ไมไดทํางาน 

46 
3 

11.50 
0.75 

           รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 
ลักษณะขัอมลูสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
               ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 33 8.20 
               10,001 – 20,000 บาท 122 30.50 
               20,001 – 30,000 บาท 100 25.00 
               30,001 – 40,000 บาท 51 12.80 
               40,000 บาทขึน้ไป 94 23.50 
           รวม 400 100.00 

 
หมายเหตุ: *เน่ืองจากขอมูลลักษณะขอมูลสวนบุคคล ดานอายุ ดานสถานภาพ ระดับ

การศึกษา และดานอาชีพ บางกลุมกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป 
ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมขอมูลใหม ดังตารางที่ 6 เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 ดานเพศ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญเปนเพศหญิง มี
จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.80 และเปนเพศชาย มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.20 
ตามลําดับ 
 
 ดานอายุ ผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอายุ 30-39 ป มี
จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคืออายุ 20-29 ป มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.75 ถัดมาอายุ 40-49 ป มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 25.00  ถัดมามีอายุ 50-59 ป มี
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และอายุ 60 ปขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
ตามลําดับ 
 
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีสถานภาพ
โสด มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.50 รองลงมาคือมีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มี
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 และสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีจํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
 ดานการศึกษา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูง
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กวาปริญญาตรี มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 ถัดมามีระดับการศึกษาอนุปริญญา / 
ปวส. มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
  ดานอาชีพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอาชีพพนักงาน
เอกชน/หางราน มีจํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.20 รองลงมาอาชีพธุรกิจสวนตวั มีจํานวน 
46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ถัดมามี อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอย
ละ 11.20 ถดัมามีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.20 และมีอาชีพอ่ืนๆ
เชน ไมไดทํางาน มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 ตามลําดับ 
 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญ
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมา
คือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 ถัดมามี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ถัดมามีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาทตอเดือน มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.20 ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากลักษณะขอมูลสวนบุคคล ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ
ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชพี พบวา มีความถี่นอยในบางอันตราภาค
ชั้น กระจายตวัไมสมํ่าเสมอ ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดกลุมใหม เพ่ือทําการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย อา

สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่จัดรวมกลุมใหม 
 
ลักษณะขัอมลูสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
            20 – 29 ป 119 29.75 
            30 – 39 ป 171 42.75 
            40 ปขึ้นไป 110 27.50 
        รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
            โสด 266 66.50 
            สมรส / อยูดวยกัน / หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 134 33.50 
        รวม 400 100.00 
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ตาราง 6 (ตอ)  
 
ลักษณะขัอมลูสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
3.  ระดับการศึกษา 
             ต่ํากวาหรือเทากบั อนุปริญญา / ปวส.  
             ปริญญาตรี  
             สูงกวาปริญญาตรี  
        รวม 

 
60 
252 
88 
400 

 
15.00 
63.00 
22.00 
100.00 

2. อาชีพ   
              นิสิต / นักศึกษาและอื่นๆ เชน ไมไดทํางาน 24 6.00 
              พนักงานเอกชน / หางราน 285 71.25 
              ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 11.25 
              ธุรกิจสวนตวั               46 11.50 
           รวม 400 100.00 

 
 ดานอายุ ผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอายุ 30-39 ปขึ้น
ไป มีจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.80 รองลงมาคืออายุ 20-29 ป มีจํานวน 119 คน คิดเปน
รอยละ 29.80 และอายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ตามลําดับ 
 
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีสถานภาพ
โสด มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.50 รองลงมาคือมีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/
หมาย/แยกกันอยู มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 ตามลําดับ 
 
 ดานการศึกษา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 ถัดมามีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากบั 
อนุปริญญา / ปวส. มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ 
 
 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอาชีพพนักงาน
เอกชน/หางราน มีจํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.25 รองลงมาอาชีพธุรกิจสวนตวั มีจํานวน 
46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ถัดมามี อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอย
ละ 11.25 ถัดมามีอาชีพนิสิต/นักศึกษาและอื่นๆ เชนไมไดทํางาน มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 
6.00 ตามลําดับ 
 



90 
 

ตอนที่ 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี ที่เกี่ยวของกับ
อุตสาหกรรมอาหารและนม 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลดานความรูความเขาใจเกีย่วกับสารเมลา

มีน ที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมอาหารและนม 
 

ความรูความเขาใจเก่ียวกบั 
สารเมลามีน 

ตอบถูก ตอบผิด รวม 

1.สารเมลามีน เมื่อเปนสวนประกอบในอาหาร กอใหเกิดอันตรายตอรางกายเมื่อ
รับประทานแลวเกิดอันตราย 

390 97.5 10 2.50 400 100 

2.สารเมลามีน เมื่อเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑนม สามารถใชแทนสารโปรตีน
ได แตรับประทานไมได 

210 52.50 190 47.50 400 100 

3.สารเมลามีน เปนสวนประกอบในอาหารรับประทานแลวมีคุณคาทาง
โภชนาการสูง 

370 92.50 30 7.50 400 100 

4.สารเมลามีน เปนชนิดเดียวกันกับสารเคมีฟอรมาลดีไฮด หรือที่คุนเคยกันดีใน
ชื่อ สารฟอรมาลีน 

210 52.5 190 47.5 400 100 

5.สารเมลามีน สวนใหญแลวใชในอุตสาหกรรมการผลิตพลาสติก จานชาม เรซิน 
และสารในเครื่องดับเพลิง 

380 95.00 20 5.00 400 100 

6.เมื่อนําสารเมลามีน มาผลิตเปนจานชามเมลามีนที่ไดมาตรฐานแลว สามารถ
ใสอาหารไดโดยไมกออันตรายตอสุขภาพ 

270 67.50 130 32.50 400 100 

7.สารเมลามีน สามารถใชเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑอาหารสัตว อยาง สุนัข 
แมว และสัตวบก อ่ืนๆ ได 

290 72.50 110 27.50 400 100 

8.สารเมลามีน เหมาะสําหรับเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑนมผงสําหรับเด็กได 
เพราะใหโปรตีนที่เขมขนกวานมโค 

360 90.00 40 10.00 400 100 

9.สารเมลามีน ไดรับการสะสมในรางกายมาก กอใหเกิดความเสี่ยงตอโรคมะเร็ง
ที่ ไตและตับได 

380 95.00 20 5.00 400 100 

10.สํานักงานอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข อนุญาตใหมีสารเมลามีนมี
สวนประสมในอาหาร ไดไมเกิน 2.5 มิลลิกรัม ตอ กิโลกรัม 

230 57.50 170 42.50 400 100 

11.สารเมลามีนที่พบในประเทศไทย เปนสารเมลามีนชนิดที่โดนความรอนแลว
สามารถรับประทานได 

120 30.00 280 70.00 400 100 

12.แหลงที่ผลิตสารเมลามีนมากที่สุดในโลก ไดแกประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีน 

360 90.00 40 10.00 400 100 

 รวมเฉลี่ย 290.75 74.38 110.25 25.63 400 100 
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จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ที่
เกี่ยวของการอุตสาหกรรมอาหารและนม จํานวน 400 คน คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน เฉลี่ยแลว ตอบถูก
ประมาณ 290 คน คิดเปนรอยละ 74.38 ตอบผิดประมาณ 110 คน คิดเปนรอยละ 25.63 ซ่ึง
พิจารณารายขอพบวา 
  
 ขอที่ 1. สารเมลามีน เม่ือเปนสวนประกอบในอาหาร กอใหเกิดอันตรายรางกาย เม่ือ
รับประทานแลวเกิดอันตราย ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 390 คน 
คิดเปนรอยละ 97.50 ตอบผิด มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 2. สารเมลามีน เม่ือเปนสวนประกอบในผลติภัณฑนม สามารถใชแทนสารโปรตีน
ได แตรับประทานไมได ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 210 คน คิด
เปนรอยละ 52.50 ตอบผิด มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 3. สารเมลามีน เปนสวนประกอบในอาหารรับประทานแลวมีคุณคาทาง
โภชนาการสูง ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 370 คน คิดเปนรอย
ละ 92.50 ตอบผิด มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 4. สารเมลามีน เปนชนิดเดียวกันกับสารเคมีฟอรมาลดีไฮด หรือที่คุนเคยกันดีใน
ชื่อ สารฟอรมาลีน ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 210 คน คิดเปน
รอยละ 52.50 ตอบผิด มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 5. สารเมลามีน สวนใหญใชแลวในอุตสาหกรรมการผลิต พลาสติก จานชาม เรซิน 
และสารในเครือ่งดับเพลิง ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 380 คน 
คิดเปนรอยละ 95.00 ตอบผิด มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 6. เม่ือนําสารเมลามีน มาผลิตเปนจานชามเมลามีนที่ไดมาตรฐานแลว สามารถใส
อาหารไดโดยไมกออันตรายตอสุขภาพ ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถกู มี
จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 ตอบผิด มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 
ตามลําดับ 
 ขอที่ 7. สารเมลามีน สามารถใชเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑอาหารสัตว อยาง สุนัข 
แมว และสัตวบก อ่ืนๆ ได ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 290 คน 
คิดเปนรอยละ 72.50 ตอบผิด มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 8. สารเมลามีน เหมาะสําหรับเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑนมผงสําหรับเด็กได 
เพราะใหโปรตีนที่เขมขนกวานมโค ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 
360 คน คิดเปนรอยละ 90.00 ตอบผิด มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 9. สารเมลามีน ไดรับการสะสมในรางกายมาก กอใหเกิดความเสี่ยงตอโรคมะเร็ง
ที่ ไตและตับไดผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 380 คน คิดเปนรอย
ละ 95.00 ตอบผิด มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
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 ขอที่ 10. สํานักงานอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ อนุญาตใหมีสารเมลามีนมีสวน
ประสมในอาหาร ไดไมเกิน 2.5 มิลลิกรัม ตอ กิโลกรัมผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ
ตอบถูก มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 ตอบผิด มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 
42.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 11. สารเมลามีนทีพ่บในประเทศไทย เปนสารเมลามีนชนิดที่โดนความรอนแลว
สามารถรับประทานไดผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 120 คน คดิ
เปนรอยละ 30.00 ตอบผิด มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 12. แหลงที่ผลติสารเมลามีนมากที่สุดในโลก ไดแกประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีนผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.00 
ตอบผิด มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลาํดับ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี ใน

อุตสาหกรรมอาหารและนม 
 

ระดับความรูความเขาใจ จํานวนความถี่ รอยละ 
มีความรูความเขาใจระดับมาก (ตอบถูกระหวาง 9-12 ขอ) 300 75.00 
มีความรูความเขาใจระดับปานกลาง (ตอบถูกระหวาง 5-8 ขอ) 90 22.50 
มีความรูความเขาใจระดับนอย (ตอบถูกระหวาง 0-4 ขอ) 10 2.50 
        รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ที่

เกี่ยวของการอุตสาหกรรมอาหารและนม จํานวน 400 คน คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน เฉลี่ยแลว พบวา 
ผูบริโภคที่สอบแบบถามมีความรูความเขาใจในระดับมาก เทากับ 300 คน คิดเปนรอยละ 75.00 
รองลงมามีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง เทากบั 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 และมี
ความรูความเขาใจในระดับนอย เทากับ 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 3. การวิเคราะหขอมูลทัศนคตติอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น กับทัศนคติตอสารเมลา

มีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ของผูบริโภค 
 

ทัคนคติตอสารเมลามีน ที่เก่ียวของกับ 
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

ระดับทศันคติ 

1. ทานไมเชื่อวาผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตัวมี       
สารเมลามีนปนเปอน 

3.43 .588 ดี 

2. ทานไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ทานเคยบริโภคนมตรามะลิ 
แลวจะเกิดอันตราย 

3.22 .988 ปานกลาง 

3. ทานรูสึกเฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรามะลิ บางตัวจะมีสารเมลา
มีนปนเปอน 

2.05 1.000 ไมดี 

4. ทานรับรูเกี่ยวขาวสารเมลามีน ในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ และ
นมตราอื่นๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก 

2.95 1.025 ปานกลาง 

5. ถาบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ” มีการออก สินคาตัวใหมเพ่ือ
ทดแทน โดยท่ีบริษัทมีการรับรองวาไมสารเคมีปนเปอน ก็จะ
ทดลองใชทันที 

3.43 .804 ดี 

6. ถาบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ” มีการปรับปรุง เปล่ียนแปลง โดยที่
จะใชในแบรนด “มะลิ” เดิม ทานก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑนม
ตรามะลิ 

3.58 .772 ดี 

7. ทานเชื่อมั่นนมตรา “มะลิ” มากขึ้นถาผานทดสอบจาก
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนออกจําหนาย 

3.97 .759 ดี 

รวม 3.23 .520 ปานกลาง 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลของทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ จํานวน 400 คน ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มี
ทัศนคติตอสาร   เมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.520 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใหระดับทัศนคตมิากที่สุดเปนลําดับ

แรก ในขอที่ 7. วาเชื่อม่ันนมตรา “มะลิ” มากขึ้นถาผานทดสอบจากคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) กอนออกจําหนาย มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.97 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
0.759 รองลงมาในขอที่ 6. วาถาบรษิัทผูผลิตนมตรา “มะล”ิ มีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง โดยที่จะ
ใชในแบรนด “มะลิ” เดิม ผูบริโภคก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีทัศนคติอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.772 ถัดมาในขอที่ 1. ผูบริโภคไมเชื่อวา
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ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตัวมีสารเมลามีนปนเปอน และขอที่ 5. ถาบริษทัผูผลตินมตรา “มะลิ” 
มีการออก สินคาตัวใหมเพ่ือทดแทน โดยที่บริษทัมีการรับรองวาไมสารเคมีปนเปอน ผูบริโภคก็
จะทดลองใชทนัที มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.43 เทากัน สวนของคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.588 และ 0.804 ตามลําดับ ถัดมาในขอที ่ 2. ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา วาเคยบริโภคนมตรามะลิ แลวจะเกิด
อันตราย มีทัศนคติอยูระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.988 
ถัดมาในขอที ่ 4. ผูบริโภครับรูเกี่ยวขาวสารเมลามีน ในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ และนมตราอืน่ๆ 
จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก มีทัศนคตอิยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.025 ลําดับสุดทายในขอที่ 3. ผูบริโภครูสึกเฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ บางตวัจะมีสารเมลามีนปนเปอน มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.05 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.000 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 4. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมใน

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ชนิดใด 
 

พฤติกรรมการซื้อ/ด่ืมนมตรา “มะลิ” ชนิดใด จํานวน (คน) รอยละ 
นมขนหวาน 328 82.00 
นมขนหวานดัดแปลงไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) 30 7.50 
นม UHT 200-250 ML. 24 6.00 
นม UHT ปรุงแตงรส กาแฟ และ ชา 180 ML. 18 4.50 
         รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมใน

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ชนิดใด จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา ผูบรโิภคสวนใหญซ้ือ
ผลิตภัณฑตรา มะลิ ชนิดนมขนหวาน เปนที่นิยมมากที่สุด มีจํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 
82.00 รองลงมาเปนชนิดนมขนหวานดัดแปลงไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) มีจํานวน 30 
คน  คิดเปนรอยละ 7.50 ถัดมาเปนชนิด นม UHT 200-250 ML. มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 
6.00 และชนดินม UHT ปรุงแตงรส กาแฟ และ ชา 180 ML. มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
4.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูบรโิภความีปจจัยบางที่อิทธิพลตอ 
พฤติกรรมในการซื้อหรือด่ืม นมตรา “มะลิ” 

 
ปจจัยใดบางที่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

บรรจุภัณฑทีส่วยงาม 17 4.20 
ราคาถูกกวาคูแขงขัน 86 21.50 
รสชาติอรอยถูกปาก 82 20.50 
การโฆษณา 20 5.00 
เชื่อม่ันในคุณภาพสินคา 100 25.00 
หาซื้อสะดวก 77 19.25 
มีคุณคาทางโภชนาการ 18 4.50 
         รวม 400 100.00 
   

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัผูบริโภความีปจจัยบางที่อิทธิพลตอ 
พฤติกรรมในการซื้อหรือด่ืม นมตรา “มะลิ” จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญใหความสําคัญกับปจจัย เชื่อม่ันในคุณภาพสินคา เปนลําดับแรก มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ 25.00 รองลงมาเปนปจจัย ราคาถูกกวาคูแขงขัน มีจํานวน 86 คดิเปนรอยละ 21.50 ถัด
มาเปนปจจัย รสชาติอรอยถูกปากใกลและหาซื้อสะดวก ใกลเคียงกันมีจํานวน 82 กับ 77 คนคิด
เปนรอยละ 20.50 กับ 19.25 ถัดมาเปนปจจัยการโฆษณา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 
และมาเปนปจจัย มีคุณคาทางโภชนาการกับปจจัยมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม ที่ผูบริโภคให
ความสําคัญนอย มีจํานวน 18 และ 17 คน คิดเปนรอย 4.50 และ 4.20 ตามลาํดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูบรโิภคมีวัตถุประสงคใดในการซื้อ 

ผลิตภัณฑนมชนิดตางๆ ตรา “มะลิ” 
 

วัตถุประสงคใดในการซื้อผลิตภัณฑ 
นมชนิดตางๆ ตรา”มะล”ิ 

จํานวน (คน) รอยละ 

นําไปประสมเครื่องด่ืม เชน ชา กาแฟ 233 58.25 
นําไปเปนสวนหนึ่งในการประกอบอาหาร 
นําไปมอบเปนของขวัญ 

32 
14 

8.00 
3.50 

นําไปขายตอ 
นําไปรับประทานทันท ี

54 
67 

13.50 
16.75 

         รวม 400 100.00 
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จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัผูบริโภคมีวตัถุประสงคใดในการซื้อ 
ผลิตภัณฑนมชนิดตางๆ ตรา “มะลิ” จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญ 
วัตถุประสงคในการซื้อผลิตภัณฑ เพ่ือนําไปประสมเครือ่งด่ืม เชน ชา กาแฟ มากที่สุด มีจํานวน 
233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 รองลงมาเปน นําไปรับประทานทันท ีมีจํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 16.75 ถัดมา นําไปเปนสวนหนึ่งในการประกอบอาหาร มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
ถัดมานําไปขายตอ มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และนําไปมอบเปนของขวัญ มีจํานวน 
14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” จาก

สถานที่ใด 
 

ซื้อผลิตภัณฑ  จากสถานที่ใด จํานวน (คน) รอยละ 
ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 132 33.00 
ไฮเปอรมารเก็ต เชน โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ 151 37.75 
รานสะดวกซือ้ เชน 7-11, 108 shop 32 8.00 
รานขายของชาํ/รานคาปลีก 85 21.25 
         รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” จาก

สถานที่ใด บอยที่สุด จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา ผูบรโิภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนม
ตรา มะลิ ซ้ือที่ ไฮเปอรมารเก็ต เชน โลตัส บิ๊กซ ีฯลฯ มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 
บอยที่สุด รองลงมาซื้อที่ ซุปเปอรมารเกต็/หางสรรพสินคา มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
33.00 ถัดมาซื้อที่รานขายของชํา/รานคาปลีก มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และซื้อที่ 
รานสะดวกซือ้ เชน 7-11, 108 Shop มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูบริโภคมีบุคคลใดที่มีอิทธิพลในการซื้อ

ผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ” 
 

บุคคลใดตอไปน้ีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
พอแม/คูสมรส 212 53.00 
เพ่ือน/คนรูจัก 117 29.25 
พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา 41 10.25 
ญาต ิ 30 7.5 
         รวม 400 100.00 
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  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับผูบริโภคมีบุคคลใดทีมี่อิทธิพลในการซื้อ
ผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ” จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี พอแม/คู
สมรส มีอิทธพิลในการซื้อมากที่สุด มีจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา เพ่ือน/คน
รูจัก มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ถัดมา พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา มี
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 สุดทาย ญาต ิ(ปา ลุง อา นา) มีอิทธิพลตอการซื้อนอยที่สุด 
มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) คานอยที่สุด คามากที่สุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 

ของผูบริโภคหรือครอบครัวมีความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” กี่ครั้งตอเดือน 
 

ความถี่ในการซื้อตอเดือน n  Min Max  S.D 
ผูบริโภคและครอบครัวมีความถี่ตอเดือนใน
การซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  

400 1 10 1.33 0.686 

      
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคหรือครอบครัวมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา มีความถี่ในการซือ้นมตรา มะล ิ
ต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน สูงสุด 10 ครั้งตอเดือน และมีคาเฉลี่ยความถีก่ารซื้อประมาณ 1 ครั้งตอ
เดือน โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.686 ผูวิจัยมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลจาก Ratio Scale 
เปน Ordinal Scale เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมีชวงความถี่ในการบริโภคตอเดือน ดังตาราง 16 

 
ตาราง 16 แสดงจํานวน (ความถี่) รอยละ ของผูบริโภคหรือครอบครัวมีความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” กีค่รั้งตอเดือน 
 

ความถี่ในการซื้อตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 
1. 1 ครั้งตอเดือน 
2. 2 ครั้งตอเดือน 
3. 3 ครั้งตอเดือน 
4. 4 ครั้งตอเดือน 

290 
70 
20 
20 

72.50 
17.50 
5.00 
5.00 

 400 100.00 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน (ความถี่) คานอยที่สุด คามากที่สุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ของครอบครัวหรือตัวผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑตรา “มะล”ิ ทุกชนิด กี่บาทตอเดือน 

 
จํานวนในการซื้อตอเดือน n  Min Max  S.D 

ผูบริโภคและครอบครัวซ้ือผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” ทุกชนดิประมาณ 

400 12 300 103.05 81.531 

      
 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหขอมูลเกีย่วกับครอบครัวหรือตัวผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ
ตรา “มะลิ” จํานวน 400 คน พิจารณาแลวพบวา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 
ต่ําสุด 12 บาทตอเดือน สูงสุด 300 บาทตอเดือน และมีคาเฉลี่ยในการซื้อประมาณ 100 บาทตอ
เดือน โดยมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 81.531 ผูวิจัยมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลจาก Ratio Scale 
เปน Ordinal Scale เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ซ่ึงมีชวงจํานวนเงินในซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ กี่
บาทตอดือน ดังตาราง 18 

 
ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี่) รอยละ ของครอบครัวหรือตวัผูบริโภคซื้อผลติภัณฑตรา “มะลิ” 

ทุกชนิด กี่บาทตอเดือน 
 

จํานวนในการซื้อตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 
1. 1-100 บาทตอเดือน 
2. 101-200 บาทตอเดือน 
3. 201-300 บาทตอเดือน 

300 
70 
30 

75.00 
17.50 
7.50 

 400 100.00 
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ตอนที่ 5. การวิเคราะหขอมูลดานความไววางในผลติภัณฑนม “มะลิ” 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของความไววางใจ

ผลิตภัณฑนม “มะลิ” ของผูบริโภค 
 

ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ระดับความไววางใจ 

1. ทานไวใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เสมอ 3.65 0.615 มาก 
2. ทานไววางใจในความปลอดภัยผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 3.62 0.612 มาก 
3. หากมีผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ออกตลาดใหม  และมีคุณคาทาง

โภชนาการทางอาหารสูง ทานก็อยากจะทดลองซื้อมา
รับประทาน 

3.60 0.625 มาก 

4. หากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียงกัน ปรับราคาต่ําลง ทานยังคงซื้อ 
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เชนเดิม 

3.13 0.715 ปานกลาง 

5. ถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหทานหลีกเล่ียงผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ”  ทานก็จะคลอยตามกับคําแนะนํานั้น 

2.90 0.584 ปานกลาง 

6. ทานจะซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ตอไปแมจะไมมีรายการ
สงเสริมการขายใด ๆ ก็ตาม 

3.28 0.742 ปานกลาง 

7. ทานมีความวางใจในบริษัทผูผลิตนม ตรา “มะลิ” 3.62 0.660 มาก 
รวม 3.40 0.383 ปานกลาง 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ผูบริโภค 

มีจํานวน 400 คน กลาวคือผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความไววางใจใน
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.40  คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.383 เพ่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใหระดับความไววางใจที่ความสําคัญ
เปนลาํดับแรก ในขอที่ 1. ผูบริโภคไวใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เสมอ มีความ
ไววางใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.615 รองลงมาในขอ
ที่ 7. ผูบริโภคมีความไววางใจในบรษิทัผูผลตินม ตรา “มะลิ” มีความไววางใจอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.660 ถัดมาในขอที่ 2. ผูบรโิภคไววางใจใน
ความปลอดภยัผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความไววางใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.612 ถัดมาในขอที่ 3. หากมีผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ออกตลาด
ใหม  และมีคุณคาทางโภชนาการทางอาหารสูง ผูบริโภคก็อยากจะทดลองซื้อมารับประทาน มี
ความไววางใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.625 ถัดมาใน
ขอที่ 6. ผูบรโิภคจะซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ตอไปแมจะไมมีรายการสงเสริมการขายใด ๆ ก็
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ตาม มีระดับความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.742 รองลงมาในขอที่ 4. หากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียงกนั ปรับราคาต่าํลง ทานยังคง
ซ้ือ ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เชนเดิม มีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.12 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.715 และลําดับสุดทายในขอที่ 5. ถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหทาน
หลีกเลี่ยงผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” ผูบริโภคก็จะคลอยตามกับคําแนะนํานั้น มีความไววางใจอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.90 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.584 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 6. การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
 
ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม 

ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ของผูบริโภค 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซือ้หรือดื่ม 
ผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ

ระดับแนวโนมการซื้อ 

1. ทานจะซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
(ซื้อแนนอน     ไมซื้อแนนอน) 

3.38 0.896 ไมแนใจ 

    
2. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก ซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 3.13 0.791 ไมแนใจ 

 (แนะนําอยางแนนอน     ไมแนะนําอยางแนอน) 
 

   

 แนวโนมพฤติกรรมโดยรวม 3.26 0.809 ไมแนใจ 
 

จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหขอมูลแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม
ตรา “มะลิ” ของผูบริโภค มีจํานวน 400 คน พบวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีแนวโนมในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 คาเบี่ยงมาตรฐาน 
0.809 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑ มีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑอีกในอนาคตอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.896 และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก ซ้ือผลิตภัณฑมีแนวโนมอยูในระดับไมแนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.13 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.791 ตามลําดับ 
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ตอนที่  7   การวิเคราะหขอมูลดานขอเสนอแนะ ใหกับบริษัทผูผลิตนมตรา “มะล”ิ 
 
ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานขอเสนอแนะใหกับบริษทัผูผลิต

นมตรา มะล ิ
 

ขอเสนอแนะใหกับบริษัทผูผลิตนมตรา มะล ิ ระดับความคิดเห็น 

1. บริษัทฯ ควรหยุดจําหนายสินคาทันทีและ เก็บสินคาออกจากชั้น
ขายทั้งหมด เพ่ือแสดงความ รับผิดชอบตอสังคมในกรณีที่พบ
สารเคมีปนเปอน 

4.55 0.670               
เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. บริษัทฯ ควรระดมทีมผูบริหารจากทุกฝาย เพ่ือรับและทราบ
ขอมูลจากทุกชองทาง เพ่ือสรางความไววางใจจากผูบริโภค 

4.45 0.670 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. ทานเห็นวาบริษัทฯ วิเคราะหสถานการณ และแกปญหาที่
เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว 

4.00 0.838 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. เมื่อมีความเสียหายเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ บริษัทควรแถลงขาว 
ประชาสัมพันธ เพ่ือหยุดขาวลือทั้งหมด 

4.57 0.543 เห็นดวยอยางยิ่ง 

5. บริษัทฯ ควรเปดเผยขอมูลการตลาด กระบวนการผลิต เพ่ือตอก
ยํ้าวาบริษัทจริงใจและไดแกไขปญหาลุลวงไปแลว 

4.58 0.629 เห็นดวยอยางยิ่ง 

6. บริษัท ฯ ควรมีองคกรที่นาเชื่อถือ (สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา) เขามารับรองผลิตภัณฑ 

4.77 0.570 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.49 0.518 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหขอมูลในขอเสนอแนะใหกับบริษทัผูผลิตนมตรา มะลิ มี

จํานวน 400 คน กลาวคือผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือใชผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใหขอเสนอแนะ
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.518โดย
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใหขอเสนอแนะกับบรษิัทผูผลิตเปน

ระดับแรกในขอที่ 6.  บริษัท ฯ ควรมีองคกรที่นาเชื่อถือ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) 
เขามารับรองผลิตภัณฑ อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ย 4.77 คาเบีย่งเบนมาตราน 
0.570 ถัดมาในขอที่ 5. บริษัทฯ ควรเปดเผยขอมูลการตลาด กระบวนการผลติ เพ่ือตอกย้ําวา
บริษัทจริงใจและไดแกไขปญหาลุลวงไปแลว,ขอที่ 4. เม่ือมีความเสียหายเกิดขึ้นกับผลติภัณฑ 
บริษัทควรแถลงขาว ประชาสัมพันธ เพ่ือหยดุขาวลือทั้งหมด, ขอที่ 1. บริษัทฯ ควรหยุดจําหนาย
สินคาทันทีและ เก็บสินคาออกจากชั้นขายทั้งหมด เพ่ือแสดงความ รับผิดชอบตอสังคมในกรณีที่
พบสารเคมีปนเปอน, ขอที่ 2. บริษัทฯ ควรระดมทีมผูบริหารจากทุกฝาย เพ่ือรับและทราบขอมูล
จากทุกชองทาง เพ่ือสรางความไววางใจจากผูบริโภค และขอที ่ 3. ผูบริโภคเห็นวาบรษิัทฯ 
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วิเคราะหสถานการณ และแกปญหาที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ใหขอเสนอแนะอยูในระดับเห็นดวย
อยางยิ่งเทากัน โดยมีคาเฉลี่ย 4.58, 4.57, 4.55, 4.45, 4.00 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.629, 0.53, 
0.670, 0.670, 0.838 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 8. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน 
 
เพศ 

สมมติฐานที ่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
โดยรวมแตกตางกัน 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม ไมแตกตาง
กัน 

H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลโิดยรวม แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของเพศชายและหญงิ ไมแตกตางกัน 
H1 : ความแปรปรวนของเพศชายและหญงิ แตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene test 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  

โดยรวมของผูบริโภค 
Levene 

test 
df Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 0.261 398 0.610 
    

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา ความไววางใจ
ผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะลิ มีคา Prob. เทากับ 
0.610 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน และเม่ือใชการ
ทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน ใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือ

ด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามเพศ 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
t-test for Equality of Means  

เพศ n  S.D t df Prob. 
ความไววางใจผลิตภัณฑนม ชาย 121 3.43 0.403 1.065 398 0.288 
ตรามะลิโดยรวม หญิง 279 3.38 0.373 1.03   
        

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่

เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามเพศ มีคา  Prob. เทากับ 0.288 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑแตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
อายุ 

สมมติฐานที ่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 
โดยรวมแตกตางกัน 
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ ไมแตกตาง

กัน 
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะล ิ แตกตาง

กัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 14.648** 2 397 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา ความ

ไววางใจโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะลิ มีคา Prob.เทากับ 0.000 
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ซ่ึงมีคามากนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Fosrythe test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ

หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามอายุ 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

 5.821** 
 

2 396.438 0.003 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะล ิ จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-Fosrythe 
test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามอายุใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ  20-29 ป 30-39 ป 40 ปขึ้นไป 
  3.45 3.33 3.45 

20-29 ป 3.45 - 0.127* 0.003 
 
30-39 ป 

 
3.33 

 (0.017) 
- 

(1.000) 
-0.124* 

    (0.020) 
40 ปขึ้นไป 3.45   - 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทยีบเชงิซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามอายุ ใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
พบวา ผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 20-29 ป กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีอายุ 30-39 ป มีคา Prob. เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 20-29 ป มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะล ิ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 20-29 ป มีความไววางใจ
โดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่อายุ 30-39 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.127 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 30-39 ป กับผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีอายุ 40 ปขึน้ไป มีคา Prob. เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 30-39 ป มีความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนม
ตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีอายุ 30-39 ป มี
ความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่
อายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.124 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สถานภาพ 
สมมติฐานที ่1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

โดยรวมแตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลติภัณฑนมตรามะลิ ไม

แตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลติภัณฑนมตรามะลิ 

แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 27 

 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 0.256 2 397 0.774 
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จากตาราง 27 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ พบวา ความ
ไววางใจโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. เทากับ 0.774 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพเทากัน จึงใชสถิต ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ

หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามสถานภาพ 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS  F-ratio  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.577 
55.872 

2 
397 

1.288 
0.141 

9.155** 0.000** 

 รวม 58.449 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะล ิ จําแนกตามสถานภาพโดยใชสถติิ F-test 
พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพของผูบริโภคที่แตกตางกนั มีผลตอความ
ไววางใจโดยรวม ของผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลีย่คู
ใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามสถานภาพ ใชวธิีแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) 
 

สถานภาพ  โสด สมรส/อยู
ดวยกัน 

หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

  3.38 3.49 3.07 
โสด 3.38 - -0.111** 0.306** 
 
สมรส/อยูดวยกัน 

 
3.49 

 (0.008) 
- 

(0.003) 
0.417** 

    (0.000) 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 3.07   - 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทยีบเชงิซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามสถานภาพ ใชวิธีแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพ
โสด กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีคา Prob. เทากับ 
0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพโสด มี
ความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพโสด มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะล ิ
นอยกวาผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.111 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพโสด กับผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพโสด มีความไววางใจโดยรวมใน
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพ
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีสถานภาพโสด มีความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.306 
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ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
ความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีความไววางใจโดยรวมใน
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีสถานภาพหยาราง/หมาย/
แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.417 

 
ระดับการศึกษา 

สมมติฐานที ่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” โดยรวมแตกตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ 
ไมแตกตางกนั 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ 
แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 30 

 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 32.683** 3 396 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา 

ความไววางใจโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะลิ มีคา Prob. เทากับ 
0.03 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถติิ Brown-
Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือ

ด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามระดับการศกึษา 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

 30.431** 
 

3 26.963 0.000 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะล ิ จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิต ิ Brown-Forsythe 
test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอ
ความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 32 

 
ตาราง 32 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภค

ที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามระดับการศกึษา ใชวิธีแบบ Dunnett’s 
T3 
 

ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

  3.43 3.49 3.30 3.63 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.43 - -0.058 0.126 -0.196 
   (0.977) (0.885) (0.572) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.49 - - 0.184** -0.139** 
 
ปริญญาตรี 

 
3.30 

  (0.000) 
- 

(0.000) 
-0.322** 

     (0.000) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.63    - 
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทยีบเชงิซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามระดับการศึกษา ใชวธิีแบบ 
Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาอนปุริญญา/ปวส.กับ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑทีมี่ระดับการศกึษาอนุปริญญา/
ปวส. มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีความไววางใจโดยรวม
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ในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปรญิญา
ตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.184 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑทีมี่ระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑทีมี่ระดับการศกึษาอนุปริญญา/
ปวส. มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรอืด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีความไววางใจ
โดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.139 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคทีเ่คยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี มีความ
ไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะล ิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความไววางใจโดยรวมใน
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.322 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

อาชีพ 
สมมติฐานที ่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” 

โดยรวมแตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะล ิไม

แตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะล ิแตกตาง

กัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
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เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 33 

 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 6.586** 4 395 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา ความ

ไววางใจโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิต ิ Brown-Fosrythe 
test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามอาชีพ 

 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

 2.283 
 

4 9.921 0.133 

      
 

จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะล ิ จําแนกตามอาชีพโดยใชสถติิ Brown-
Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.133 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอ
ความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

สมมติฐานที ่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจผลติภัณฑนม
ตรา “มะลิ” โดยรวมแตกตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลติภัณฑนมตรา
มะลิ ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวมตอผลติภัณฑนมตรา
มะลิ แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
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(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 35 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช  

Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 4.020** 4 395 0.003 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 35 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา ความไววางใจโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเทากัน จึง
ใชสถติิ Brown-Fosrythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

 1.551 4 317.243 0.187 

      
 

จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะล ิ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิต ิ
Brown-Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.187 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑ
นมตรามะลิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 2. ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี แตกตางกนัมีความไว

วางผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” แตกตางกนั 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอความไววางใจ

โดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ ไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอความไววางใจ

โดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 
ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 37 

  
ตาราง 37 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน 

โดยใช Levene test 
 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิ  
โดยรวมของผูบริโภค 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรามะลิโดยรวม 9.358** 2 397 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนแตละกลุมระดับความรูความเขาใจ 

พบวา ความไววางใจผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัฑณนมตรามะลิ มี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงมากกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับความรูความเขาใจไมเทากัน 
จึงใชสถิติ Brown-Fosrythe test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือ

ด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามความรูความเขาใจ 
 
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา

มะลิ โดยรวมของผูบริโภค 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความไววางใจผลิตภัณฑ 
นมตรามะลิโดยรวม 

 46.751** 2 232.701 0.000 
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** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามความรูความเขาใจโดยใชสถติิ Brown-
Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความรูความเขาใจทีเ่กีย่วกับสารเมลา
มีนของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑแตกตางกัน มีผลตอความไววางใจโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภค

ที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามความรูความเขาใจ ใชวธิีแบบ 
Dunnett’s T3 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทยีบเชงิซอนความแตกตางของความไววางใจโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ ใชวิธี
แบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจมาก 
กับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑทีมี่ระดับความรูความเขาใจปานกลาง มีคา Prob. เทากบั 

ระดับความรูความเขาใจ  ความรูใน
ระดับมาก 

ความรูในระดบั
ปานกลาง 

ความรูใน 
ระดับนอย 

  3.44 3.22 3.71 
ความรูในระดบัมาก 3.44 - 0.221** -0.271** 
 
ความรูในระดบัปานกลาง 

 
3.22 

 (0.000) 
- 

(0.000) 
-0.492** 

    (0.000) 
ความรูในระดบันอย 3.71   - 
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0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความ
เขาใจมาก มีความไววางใจโดยรวมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจมาก มีความไววางใจ
โดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีความรูความ
เขาใจปานกลาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.221 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจมาก กับผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจนอย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจมาก มีความ
ไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะล ิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจมาก มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑ
นมตรามะลิ นอยกวาผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีความรูความเขาใจนอย โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 0.271 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจปานกลาง กับผูบริโภค
ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจนอย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑทีมี่ระดับความรูความเขาใจปาน
กลาง มีความไววางใจโดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีระดับความรูความเขาใจปานกลาง มีความไววางใจ
โดยรวมในผลติภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑที่มีความรูความ
เขาใจนอย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.492 

 
สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม มีความสัมพันธ

กับความไววางผลิตภัณฑนมตรา “มะล ิ
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

H0 : ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม ไมมีความสัมพันธกับความ
ไววางใจโดยรวมตอผลติภัณฑนมตรามะล ิ

H1 : ทัศนคตติอสารเมลามนีที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนม มีความสมัพันธกับความไววางใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะล ิ

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correnlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ 99% 
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ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 
0.05 และ 0.01 ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 40 
 
ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคตติอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑ มี

ความสัมพันธกับกับความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะล ิ
 
ทัคนคติตอสารเมลามีน ที่เก่ียวของกับ 

ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
ความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 

นมตรามะล ิ
   Pearson                    ระดับความสัมพันธ 
Correlation (r)     Prob.      

 
 

ทิศทาง 

1. ทานไมเชื่อวาผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตัวมี       
สารเมลามีนปนเปอน 

0.325** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

2. ทานไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ทานเคยบริโภคนม
ตรามะลิ แลวจะเกิดอันตราย 

0.396** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

3. ทานรูสึกเฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรามะลิ บางตัวจะ
มีสารเมลามีนปนเปอน 

-0.99* 0.047 ความสัมพันธ 
สูง  

ตรงกัน
ขาม 

4. ทานรับรูเกี่ยวกับขาวสารเมลามีน ในผลิตภัณฑนมตรา 
มะลิ และนมตราอื่นๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก 

0.179** 0.000 ความสัมพันธ  
ตํ่า 

เดียวกัน 

5. ถาบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ” มีการออก สินคาตัวใหม
เพ่ือทดแทน โดยที่บริษัทมีการรับรองวาไมสารเคมี
ปนเปอน ก็จะทดลองใชทันที 

0.389** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

6. ถาบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ” มีการปรับปรุง 
เปล่ียนแปลง โดยที่จะใชในแบรนด “มะลิ” เดิม ทานก็
จะทดลองซื้อผลิตภัณฑนมตรามะลิ 

0.407** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

7. ทานเชื่อมั่นนมตรา “มะลิ” มากขึ้นถาผานทดสอบจาก
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนออกจําหนาย 

0.244** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

รวม 0.406** 0.000 ความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคํญทางสถิติที่ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

   จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกีย่วของ
กับผลติภัณฑ กับความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ พบวา ทศันคติตอสารเมลามีน
ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ้ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับ
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ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซ่ีงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สมสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.406 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มีทัศนคตติอสารเมลามีน ที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรา
มะลิมากขึ้น สงผลอาจจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อสินคามาบริโภคมากยิ่งขึ้น เพ่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 

1. ผูบริโภคมีทัศนคติไมเชื่อวาผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทกุตัวมีสารเมลามีนปนเปอน
กับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ีอผูบริโภคมีทัศนคติไม
เชื่อวาผลติภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตวัมีสารเมลามีนปนเปอน มีความสัมพันธกับความไววางใจ
โดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.325 แสดงวา ตัวแปรทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติไมเชื่อวาผลติภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตัวมีสารเม
ลามีนปนเปอนก็จะสงผลให ความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลลิดลง ในระดับ
คอนขางต่ํา 

 
2. ผูบริโภคมีทัศนคติไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ผูบริโภคเคยบริโภคนมตรา มะล ิ

แลวจะเกิดอันตรายกับความไววางใจโดยรวมของผลติภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติในเรื่องทีไ่มสนใจวาในอดีตที่ผานมา ผูบริโภคเคยบริโภคนมตรา มะลิ แลวจะ
เกิดอันตราย มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลติภัณฑนมตรามะลิ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.396 แสดงวา ตัว
แปรทั้ง 2 ตวั มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติในเรื่องที่ไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ผูบริโภคเคยบริโภคนมตรา มะลิ แลวจะเกิด
อันตราย และมีทัศนคติที่ดีขึ้น ก็จะมีความไววางใจโดยรวมของผลติภัณฑนมตรามะลิ มากยิ่งขึ้น
ในระดับคอนขางต่ํา 

 
3. ผูบริโภคมีทัศนคติ ในเรื่องความรูสึกเฉยๆ แมวาผลติภัณฑนมตรามะลิบางตวัจะมี

สารเมลามีนปนเปอนกับความไววางใจโดยรวมของผลติภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 0.047 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติความรูสกึเฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรามะลิ บางตัวจะมีสารเมลามีนปนเปอน 
มีความสัมพันธความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.99 แสดงวา ตัวแปรทั้ง 2 ตวั มี
ความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขามในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตคิวามรูสึก วา
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ บางตัวมีสารเมลามีนปนเปอนเพ่ิมมากขึ้น สงผลตอความไววางใจโดยรวม
ของผลิตภัณฑนมตรามะล ิลดลงตามไปดวยในระดับสงู 

 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติในการรบัรูเกี่ยวกับขาวสารเมลามีน ในผลติภัณฑนมตรา มะล ิ

และนมตราอืน่ๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนักกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในการรับรูเกี่ยวกับขาวสารเมลามีน ใน
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ และนมตราอื่นๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก มีความสมัพันธกับความ
ไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 แสดงวา ตัวแปรทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในการรบัรูเกี่ยวกับขาวสารเมลามีน ใน
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ และนมตราอื่นๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก ดีขึ้น  ก็สงผลใหความ
ไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะล ิดียิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

 
5. ผูบริโภคมีทัศนคติถาบริษทัผูผลิตนมตรา มะลิ มีการออก สินคาตัวใหมเพ่ือ

ทดแทน โดยที่บรษิัทมีการรบัรองวาไมมีสารเคมีปนเปอน ก็จะทดลองใชทันทกีับความไววางใจ
โดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติถาบรษิัทผูผลิตนมตรา 
มะลิ มีการออก สินคาตัวใหมเพ่ือทดแทน โดยที่บริษัทมีการรับรองวาไมมีสารเคมีปนเปอน ก็จะ
ทดลองใชทันที มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.389 แสดงวา ตัวแปรทั้ง 2 
ตัว มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาบริษัทผูผลิตนมตรา มะลิ 
มีการออก สินคาตวัใหมเพ่ือทดแทน โดยที่บริษัทมีการรับรองวาไมมีสารเคมีปนเปอน ก็จะ
ทดลองใชทันที ผูบริโภคก็จะทดลองใชมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีความไววางใจโดยรวมของ
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ มากยิ่งขึ้น 

 
6. ผูบริโภคมีทัศนคติถาบริษทัผูผลิตนมตรา มะลิ มีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง โดยที่

จะใชในตราสนิคา มะลิ เดิม ผูบริโภคก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑกับความไววางใจโดยรวมของ
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตถิาบริษทัผูผลตินมตรา มะลิ มี
การปรับปรุง เปลี่ยนแปลง โดยที่จะใชในตราสินคา มะลิ เดิม ผูบริโภคก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑ 
มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
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ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.407 แสดงวา ตัวแปรทั้ง 2 ตวั มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาบรษิัทผูผลิตนมตรา มะลิ มีการ
ปรับปรุง เปลีย่นแปลง โดยที่จะใชในตราสินคา มะลิ เดิม ผูบริโภคก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑ มาก
ขึ้น ก็จะสงผลใหมีความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะล ิมากยิ่งขึ้น 

 
7. ผูบริโภคมีทัศนคติเชื่อม่ันนมตรา มะล ิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยากับกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเชือ่ม่ันนมตรา มะลิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 แสดง
วา ตวัแปรทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติเชื่อม่ันนมตรา มะลิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ก็
จะสงผลใหมีความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิมากยิ่งขึ้นตามไปดวย 

 
สมมติฐานขอที่ 4. พฤตกิรรมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน มี

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต แตกตางกัน 
 
พฤติกรรมการซื้อหรือดื่ม 

สมมติฐานที่ 4.1 พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม
ตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 

 ไมแตกตางกนั 
H1 : พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 41 

 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม โดยใช  

Levene test 
 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 

“มะลิ” โดยรวม 
Levene 

test 
df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 4.320** 3 386 0.005 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 41 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมพฤติกรรมการซื้อหรือ

ด่ืม พบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมพฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมไมเทากัน 
จึงใชสถิต ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 
ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม 

 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม
ตรา “มะลิ” โดยรวม 

 4.398** 3 75.040 0.007 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม โดยใชสถติิ Brow-
Forsythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.007 ซ่ึงมากกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมของผูบริโภคที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมใน
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ผลการวิเคราะหดังตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือหรือด่ืม ใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

พฤติกรรมการซื้อหรือดื่ม
ผลิตภัณฑนมตรามะล ิ

 นมขนหวาน นมขนจืด นม UHT 
200-250 ML. 

นม UHT
ปรุงแตง 
180 ML. 

  3.26 3.59 2.93 3.08 

นมขนหวาน 3.26 - -0.327 .325 0.176 
   (0.250) (0.218) (0.528) 
นมขนดัดแปลงไมหวาน สูตรน้ํามัน
ปาลม (นมขนจืด) 

3.59  - 0.651* 
(0.019) 

0.503 
(0.051) 

นม UHT 200-250 ML. 2.93   - -.149 
     (0.951) 
นม UHT ปรุงแตงรส กาแฟ และ ชา 
180 ML. 

3.08    - 

      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 43 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตาม
พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
ตรา มะลิ ชนิดนมขนดัดแปลงไมหวาน สตูรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ ชนิดนม UHT 200-250 ML. มีคา Prob. เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ ชนิดนมขนดัดแปลงไมหวาน สูตร
นํ้ามันปาลม (นมขนจืด) มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิชนิดนม UHT 200-250 ML.
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ ชนิด
นมขนดัดแปลงไมหวาน สูตรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ ชนิด
นม UHT 200-250 ML. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.651 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ปจจัยในการซื้อหรือดื่ม 
สมมติฐานที่ 4.2 ปจจัยในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม

ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ปจจัยในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 
H1 : ปจจัยในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมตหิลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 44 

 
 
 
 
 
 
 
 



129 
 

ตาราง 44 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมปจจัยในการซื้อหรือด่ืม 
โดยใช Levene test 

 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 

“มะลิ” โดยรวม 
Levene 

test 
df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 3.009** 6 383 0.007 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 44 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมปจจัยในการซื้อหรือด่ืม

พบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.007 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมปจจัยในการซื้อหรือด่ืมไมเทากัน 
จึงใชสถิติ Brown-Fosrythe test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามปจจัยในการซื้อหรือด่ืม 
 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะลิ” โดยรวม 

 7.364** 6 177.128 0.000 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 45 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามปจจัยในการซื้อหรือด่ืม โดยใชสถิติ    
Brown-Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยในการซื้อหรือด่ืม ของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ
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หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 46 

 
ตาราง 46 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ

โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามปจจัยในการซื้อ
หรือด่ืม ใชวธิแีบบ Dunnett’s T3 
 

ปจจัยในการซื้อ 
หรือด่ืม 

ผลิตภัณฑนมตรา
มะล ิ

 
 
 
 

 
บรรจุ
ภัณฑที่
สวยงาม 

 
ราคาถูก
กวา 

คูแขงขัน 
 

 
รสชาติ
อรอยถูก
ปาก 

 
 

การ
โฆษณา 

 

 
เชื่อม่ันใน
คุณภาพ
สินคา 

 

 
 

หาซื้อ
สะดวก 

 

 
 

มีคุณคา
ทาง

โภชนาการ 

  3.47 2.84 3.23 3.18 3.42 3.53 3.15 
บรรจุภัณฑที่สวยงาม 3.47 - -0.628 0.239 0.296 0.056 -0.063 0.321 
   (0.199) (0.999) (0.994) (1.000) (1.000) (0.987) 
ราคาถูกกวาคูแขงขัน 
 

2.84 - - -0.389 
(0147) 

-0.332 
(0.639) 

-0.572** 
(0.000) 

-0.690** 
(0.000) 

-0.307 
(0.788) 

รสชาติอรอยถูกปาก 3.23 - - - 0.057 -0.183 -0.302 0.082 
     (1.000) (0.972) (0.375) (1.000) 
การโฆษณา 
 
เชื่อมั่นในคุณภาพสินคา 
 
 
หาซื้อสะดวก 
 
มีคุณคาทางโภชนาการ 

3.18 
 

3.42 
 
 

3.53 
 

3.15 

- 
 
- 
 
 
- 
 
- 

- 
 
- 
 
 
- 
 
- 

- 
 
- 
 
 
- 
 
- 

- 
 
- 
 
 
- 
 
- 

-0.240 
(0.916) 

- 
 
 
- 
 
- 

-0.358 
(0.415) 
-0.118 
(0.989) 

 
- 
 
- 

0.025 
(1.000) 
0.265 
(0.859) 

 
0.383 
(0.164) 

         
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

  จากตาราง 46 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามปจจัย
ในการซื้อหรือด่ืม ใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิ



131 
 

เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบราคาถูกกวาคูแขงขัน กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
ตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบเชื่อม่ันในคุณภาพสินคา มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการ
ซ้ือหรือด่ืม แบบราคาถูกกวาคูแขงขัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของ
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลอืก
ปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบเชื่อม่ันในคุณภาพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดย
ที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบราคาถูกกวาคู
แขงขัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวา
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบเชื่อม่ันใน
คุณภาพสินคา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.572 
 ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบราคา
ถูกกวาคูแขงขัน กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม 
แบบหาซื้อสะดวก มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบราคาถูกกวาคูแขงขัน มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม แบบหาซื้อสะดวกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ เลือกปจจัยในการซื้อ
หรือด่ืม แบบราคาถูกกวาคูแขงขัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑ
นมตรามะลิ นอยกวาผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิ เลือกปจจัยในการซื้อหรือด่ืม 
แบบหาซื้อสะดวกโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.690 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
วัตถุประสงค 

สมมติฐานที่ 4.3 วัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : วตัถุประสงคในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 

H1 : วตัถุประสงคในการซื้อหรือด่ืมที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
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กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 47 

 
ตาราง 47 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม 

โดยใช Levene test 
 

แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” โดยรวม 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 13.087** 4 385 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 47 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมวตัถุประสงคในการซื้อ

หรือด่ืมพบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคามากกวา 0.0 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมวตัถุประสงคในการซื้อหรือด่ืมไม
เทากัน จึงใชสถิติ Brown-Fosrythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 
ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามวตัถุประสงคในการซื้อ
หรือด่ืม 

 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะลิ” โดยรวม 

 3.910** 4 91.959 0.006 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 48 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม โดยใชสถิติ     
Brown-Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.006 ซ่ึนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัตถุประสงคในการซื้อหรือ
ด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 49 
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ตาราง 49 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามวัตถปุระสงคใน
การซื้อหรือด่ืม ใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

 
วัตถุประสงคในการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑนมตรามะล ิ

 
 
 
 
 

 
นําไป
ประสม
เครื่องดื่ม 

 

 
นําไปสวน
หนึ่งในการ
ประกอบ
อาหาร 

 
นําไปมอบ

เปน
ของขวัญ 

 

 
 

นําไป 
ขายตอ 

 

 
นําไป

รับประทาน
ทันที 

  3.26 2.72 3.50 3.19 3.51 
นําไปประสมเครื่องดื่ม  
เชน ชา กาแฟ  
 

3.26 - 0.537 
(0.197) 

-0.244 
(0.985) 

0.063 
(1.000) 

-0.259 
(0.255) 

นําไปสวนหนึ่งในการประกอบ
อาหาร 
 

2.72 - - -0.781 
(0.271) 

-0.474 
(0.439) 

-0.796* 
(0.022) 

นําไปมอบเปนของขวัญ 
 

3.50 - - - 0.308 
(0.957) 

-0.015 
(1.000) 

นําไปขายตอ 
 

3.19 - - - - -0.323 
(0.299) 

นําไปรับประทานทันที 3.51 - - - - - 
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 
 จากตาราง 49 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตาม
วัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม ใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไปสวนหนึ่งในการประกอบอาหาร
กับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไป
รับประทานทนัที มีคา Prob. เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิ มีวัตถปุระสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไปสวนหนึ่งในการประกอบ
อาหาร มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะล ิ แตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไป
รับประทานทนัที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีวัตถปุระสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไปสวนหนึ่งในการประกอบอาหาร มี
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แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะล ิ มีวัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม แบบนําไปรับประทานทันที โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.796 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สถานที่ซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.4 สถานที่ซ้ือที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม

ตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : สถานที่ซ้ือที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 

โดยรวม ไมแตกตางกัน 
H1 : สถานที่ซ้ือที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 

โดยรวม แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 50 
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ตาราง 50 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมสถานที่ซ้ือโดยใช Levene test 
 

แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” โดยรวม 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 2.430 3 386 0.065 
     

 
จากตาราง 50 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานที่ซ้ือพบวา 

แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. เทากับ 
0.065 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานที่ซ้ือเทากัน จึงใชสถิต ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิจําแนกตามสถานที่ซ้ือ 
  
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS  F-ratio  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืม 
ผลิตภัณฑ โดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.570 
251.789 

3 
386 

0.857 
0.652 

1.313 0.270 

 รวม 254.359 389    
 

จากตาราง 51 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามสถานที่ซ้ือ โดยใชสถติิ  F-test พบวา มีคา 
Prob. เทากับ 0.270 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานที่ซ้ือของผูบริโภคที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
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บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.5 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 

H1 : บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 52 

 
ตาราง 52 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อโดยใช  

Levene test 
 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 

“มะลิ” โดยรวม 
Levene 

test 
df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 2.100 3 386 0.100 
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จากตาราง 52 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือพบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.100 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเทากัน 
จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 

ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือ 

  
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS  F-ratio  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืม 
ผลิตภัณฑ โดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

20.199 
234.160 

3 
386 

6.733 
0.607 

11.099** 0.000 

 รวม 254.359 389    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 53 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ โดยใชสถิต ิ         
F-test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงมากกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมใน
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 54 
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ตาราง 54 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามบุคคลทีมี่
อิทธิพลตอการซื้อ ใชวิธีแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  พอแม/ 
คูสมรส 

เพ่ือน/ 
คนรูจัก 

พนักงานขาย/
พนักงานแนะนํา 

อ่ืนๆ 

  3.27 3.00 3.49 3.83 

พอแม/คูสมรส 3.27 - 0.279** -0.213 -0.559** 
   (0.002) (0.111) (0.000) 
เพ่ือน/คนรูจัก 
 

3.00 - - -0.492** 
(0.001) 

-0.838** 
(0.000) 

พนักงานขาย/พนักงานแนะนํา 3.49 - - - -0.346 
     (0.066) 
อ่ืนๆ 3.83 - - - - 
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 54 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อใชวิธีแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา ผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนาํจากเพื่อน/คนรูจัก มีคา Prob. เทากบั 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรอืด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส มีแนวโนมการซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.279 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส กับผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่
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ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพอแม/คูสมรส มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ 
ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.559 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก กับผูบรโิภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย/พนักงานแนะนํา มีคา Prob. เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจาก
เพ่ือน/คนรูจัก มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคาํแนะนําจากพนักงานขาย/พนักงาน
แนะนํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับ
คําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ นอยกวาผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย/พนักงาน
แนะนํา  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.492 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก กับผูบรโิภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนาํจากเพื่อน/คนรูจัก มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ 
ไดรับคําแนะนําจากอื่นๆ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.838 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ความถี่ในการซื้อ ก่ีครั้งตอเดือน 
สมมติฐานที่ 4.6 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ

นมตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 
H1 : ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ

นมตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
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เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 55 

 
ตาราง 55 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑ 

โดยใช Levene test 
 

แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” โดยรวม 

Levene 
test 

df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 7.895** 3 389 0.000 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 55 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑ

พบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไม
เทากัน จึงใชสถิติ Brown-Fosrythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 
 



142 
 

ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 
ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 

  
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ” โดยรวม 
Brown 

Forsythe 
test 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
นมตรา “มะลิ” โดยรวม 

 41.057** 3 50.698 0.000 

      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

จากตาราง 56 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิต ิ        
Brown-Fosrythe test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 57 
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ตาราง 57 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอเดือน ใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 
 
ความถี่ในการซื้อ 
ผลิตภัณฑตอเดือน 

 1 ครั้ง 2 ครั้ง 3 ครั้ง 4 ครั้ง 

  3.16 3.96 2.75 3.02 
1 ครั้ง 3.16 - -0.796** 0.412** 0.137 

   (0.000) (0.000) (0.966) 
2 ครั้ง 

 
3.96 - - 1.208** 

(0.000) 
0.933** 
(0.000) 

3 ครั้ง 2.75 - - - -0.275 
     (0.577) 

4 ครั้ง 3.02 - - - - 
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 57 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ

ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามความถี่
ในการซื้อผลติภัณฑตอเดือน ใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง กับผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการ
ซ้ือตอเดือน 2 ครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซือ้
หรือด่ืมมีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของ
ผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มีจํานวน
การซื้อตอเดือน 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 
ของผลิตภัณฑนมตรามะล ินอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อ
ตอเดือน 2 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.796 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง กับผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมมีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
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ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 1 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.412 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง กับผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมมีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 3 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.208 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง กับผูบริโภคที่เคย
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑมีจํานวนการซื้อตอเดือน 4 ครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมมีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มีจํานวนการซื้อตอเดือน 4 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 2 ครั้ง มีแนวโนมการซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลติภัณฑนมตรามะลิ มากกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑตรา มะลิ มีจํานวนการซื้อตอเดือน 4 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.933 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จํานวนเงินในการซื้อ บาทตอเดือน 

สมมติฐานที่ 4.7 จํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อ
หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกนั 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : จํานวนเงนิในการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ โดยรวม ไมแตกตางกัน 

H1 : จํานวนเงนิในการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ โดยรวม แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One way ANOVA of variance: One way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
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กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Fosrythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชวธิี Levene test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 58 

 
ตาราง 58 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมจํานวนเงนิในการซื้อผลิตภัณฑ 

โดยใช Levene test 
 
แนวโนมการซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา 

“มะลิ” โดยรวม 
Levene 

test 
df1  df2  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ โดยรวม 0.539 2 387 0.584 
     
 

จากตาราง 58 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละจํานวนเงินในการซื้อ
ผลิตภัณฑ พบวา แนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ มีคา 
Prob. เทากับ 0.584 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมจํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑ
เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 59 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม 
ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามจํานวนเงินในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 

 
แนวโนมการซื้อหรือดื่ม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

โดยรวม 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS  F-ratio  Prob. 

แนวโนมการซื้อหรือด่ืม 
ผลิตภัณฑ โดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

20.270 
234.089 

2 
387 

10.135 
0.605 

16.756** 0.000 

 รวม 254.359 389    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

จากตาราง 59 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมโดยรวมของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามจํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ         
F-test พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงมากกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑตอเดือนของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อ
หรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ด้ังน้ันผูวิจัย จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparisons) 

โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิเคราะหดังตาราง 60 
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ตาราง 60 แสดงผลเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตางของแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะล ิ จําแนกตามจํานวนเงินใน
การซื้อผลิตภัณฑตอเดือน ใชวธิีแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 
จํานวนเงินในการซื้อ 
ผลิตภัณฑตอเดือน 

 1-100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท 

  3.16 3.36 4.00 
1-100 บาท 3.16 - -0.202 -0.845** 

   (0.052) (0.000) 
101-200 บาท 

 
3.36 - - -0.643** 

(0.000) 
201-300 บาท 4.00 - - - 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

จากตาราง 60 ผลการเปรยีบเทียบเชิงซอนความแตกตางของของแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรามะลิ จําแนกตามความถี่
ในการซื้อผลติภัณฑตอเดือน ใชวิธีแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 1-100 บาท กับผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 201-300 บาท มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมมีจํานวนเงินการซื้อตอเดือน 1-
100 บาท มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ แตกตางเปน
รายคู กับผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 201-300 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการ
ซ้ือตอเดือนเทากับ 1-100 บาท มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนม
ตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 201-300 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.845 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 101-200 บาท 
กับผูบริโภคทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการซื้อตอเดือนเทากับ 201-300 บาท มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมมีจํานวนเงินการ
ซ้ือตอเดือน 101-200 บาท มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑโดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ จํานวนเงินการซื้อตอเดือน
เทากับ 201-300 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
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ผลิตภัณฑจํานวนเงินการซือ้ตอเดือนเทากับ 101-200 บาท มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ
โดยรวม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ นอยกวาผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑจํานวนเงินการ
ซ้ือตอเดือนเทากับ 201-300 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.643 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 5. ความไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความสัมพันธกบัแนวโนม

การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

H0 : ความไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
โดยรวม ตอผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 

H1 : ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
โดยรวม ตอผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correnlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ 99% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 
0.05 และ 0.01 ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 60 
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ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อหรือด่ืม โดยรวมของผลติภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 

 
ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ

Brand Trust  
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้หรือดื่ม

โดยรวม 
   Pearson                      ระดับความสัมพันธ 
Correlation (r)     Prob.      

 
 

ทิศทาง 

1. ทานไวใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา        
“มะลิ” เสมอ 

0.587** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. ทานไววางใจในความปลอดภัยผลิตภัณฑนมตรา 
“มะลิ” 

0.466** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3. หากมีผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ออกตลาดใหม  และมี
คุณคาทางโภชนาการทางอาหารสูง ทานก็อยากจะ
ทดลองซื้อมารับประทาน 

0.384* 0.000 
 

คอนขางต่ํา เด่ียวกัน 

4. หากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียงกัน ปรับราคาต่ําลง ทาน
ยังคงซื้อ ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เชนเดิม 

0.229** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน 

5. ถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหทานหลีกเล่ียงผลิตภัณฑนม
ตรา “มะลิ”  ทานก็จะคลอยตามกับคําแนะนํานั้น 

-0.483** 0.000 ปานกลาง ตรงกัน
ขาม 

6. ทานจะซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ตอไปแมจะไมมี
รายการสงเสริมการขายใด ๆ ก็ตาม 

0.495** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7. ทานมีความไววางใจในบริษัทผูผลิตนม ตรา “มะลิ” 0.726** 0.000 คอนขางสูง เดียวกัน 
รวม 0.601** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคํญทางสถิติที่ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
 

จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา 
มะลิ กับแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต พบวา ความไววางใจใน
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 
โดยรวม มีความสัมพันธกบัแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์ัมพันธ (r) เทากับ 
0.554 แสดงวาตวัแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลติภัณฑมีความไววางใจตอผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ มากขึ้น ก็จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืม มากยิ่งขึ้น เพ่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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1. ผูบริโภคมีความไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เสมอกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความ
ไววางใจในคณุภาพของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เสมอมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือนมหรือด่ืมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.587 แสดงวาตวัแปรทั้ง 2 ตัว มีความสมัพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนม
ตรา มะลิ มากขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคต มากยิ่งขึ้น ตาม
ไปดวย 

 
2. ผูบริโภคมีความไววางใจในความปลอดภยัของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความ
ไววางใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.466 แสดงวาตวัแปรทั้ง 2 ตัว มีความสมัพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีความไววางใจในความปลอดภยัของ
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มากขึ้นสงผลอาจจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะล ิ ใน
อนาคต มากยิ่งขึ้น ตามไปดวย 

 
3. ผูบริโภคมีความคิดวาหากบริษัทผูผลติและจัดจําหนายผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ออก

ตลาดสินคาใหมและมีคุณคาทางโภชนาการทางอาหารสูง ผูบริโภคก็อยากเกิดการทดลองซื้อมา
รับประทาน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคมีความคิดวาหากบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ
ออกตลาดสินคาใหมและมีคุณคาทางโภชนาการสูง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
หรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.384 แสดงวาตวัแปรทั้ง 2 ตัว มีความสมัพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับที่คอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดวาหากบริษัทผูผลิตและจัด
จําหนายผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ออกตลาดสินคาใหมและมีคุณคาทางโภชนาการสูง สงผลอาจจะ
ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ  คอนขางสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ
ใหมมาทดลอง 
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4. ผูบริโภคมีความคิดวาหากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียง ปรับราคาต่ําลง ผูบริโภคยังคง
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เชนเดิม กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ใน
อนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความคิดหากวามีผลิตภัณฑนมใกลเคยีง 
ปรับราคาต่ําลง ผูบริโภคยงัคงซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เชนเดิม มีความสัมพันธกบั
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.229 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 ตัว มี
ความสัมพันธ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดวาหากบริษัทผูผลติมีผลิตภัณฑนมใกลเคียง ปรับ
หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต ในระดับคอนขางต่ํา 

 
5. ผูบริโภคมีความคิดวาถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหผูบริโภคหลกีเลี่ยงผลติภัณฑนม

ตรา มะลิ ผูบริโภคก็จะคลอยตามกับคาํแนะนํานั้น กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา 
มะลใินอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความคิดวาถามีบุคคลอืน่ๆ แนะนําให
ผูบริโภคหลีกเลี่ยงผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผูบริโภคก็จะคลอยตามกับคําแนะนาํนั้น มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ   -0.483 แสดงวาตัว
แปรทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดวาถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหผูบริโภคหลีกเลีย่งผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ ผูบริโภคก็จะไม
คลอยตามกับคําแนะนํานั้น แตก็จะทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ใน
อนาคตลดลง ในระดับปานกลาง สวนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธทีมี่คาติดลบ สาเหตุเน่ืองจาก
ผูบริโภคไมคลอยตามคําแนะนําใหหลีกเลี่ยงผลติภัณฑ แตจะมีความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑวา
รับประทานแลวปลอดภัย สงผลใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
 

6. ผูบริโภคยังคงซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอไปแมจะไมมีรายการสงเสริมการขาย
ใดๆ ก็ตามกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอไปแมจะไมมีรายการสงเสริมการขายใดๆ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.495 แสดงวาตวั
แปรทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูบริโภค
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอไปแมจะไมมีรายการสงเสริมการขายใดๆ ผูบริโภคก็ยังคงซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เหมือนเดิมในอนาคต 

 



152 
 

7. ผูบริโภคมีความไววางใจในบริษัทผูผลตินมตรา มะลิ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
หรือด่ืมนมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม มีคา Prob. 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความไววางใจใน
บริษัทผูผลตินมตรา มะลิ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ใน
อนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.726 แสดงวาตวัแปรทั้ง 2 ตัว มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความไววางใจในบริษัทผูผลติภัณฑนมตรา ผูบริโภคก็ยังคงซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เหมือนเดิมแมจะมีวิกฤตเกี่ยวกับอุตสาหกรรมนมและอาหาร 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.  ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความไววางใจ
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  แตกตางกัน 
สมมติฐานที ่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความ
ไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยรวมแตกตาง
กัน 
สมมติฐานที ่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความ
ไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยรวมแตกตาง
กัน 
สมมติฐานที ่1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอ
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยรวม
แตกตางกัน 
สมมติฐานที ่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
ผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
โดยรวมแตกตางกัน 
สมมติฐานที ่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ
ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยรวม
แตกตางกัน 
สมมติฐานที ่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กัน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
โดยรวมแตกตางกัน 

 
 
 
 

t-test 
 
 

Brown-Forsythe 
 
 

F-test 
 
 

Brown-Forsythe 
 
 
 

Brown-Forsythe 
 
 

Brown-Forsythe 
 

 
 
 
 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

 
 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2. ระดับความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับสารเมลามีน แตกตางกันมีความไววาง
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคติตอสารเมลามีนที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม มีความสัมพันธกับ
ความไววางผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ 
 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 4. พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ แตกตางกัน มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต 
แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.1 พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.2 ปจจัยในการซื้อหรือด่ืมที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.3 วัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืมที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.4 สถานที่ซ้ือที่แตกตางกนั มีผลตอ
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.5 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.6 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4.7 จํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑ
ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ในอนาคต แตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่ 5. ความไววางใจผลิตภัณฑนม
ตรา “มะลิ” มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคตติอสาร เมลามีน (Melamine) และความไววางใจในผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต” ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะเปน
แนวทางเพื่อใชปรับปรุงและพัฒนาการใหความรูเกี่ยวสารเมลามีนทีป่นเปอนในอาหารและนม สู
ผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  รวมถึงการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือรักษาความเปนผูนําในตลาด 
และการใหขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธเพ่ือเสริมสรางความไววางใจของ ผลิตภัณฑนมตรา 
“มะล”ิ ยังสามารถวิเคราะหและคาดการณแนวโนมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
ไดในอนาคต ตลอดจนขอมูลที่ไดจากการวิจัย พัฒนากลยุทธผลติภัณฑใหมอ่ืนๆ ของบริษัทตอไป 
อีกทั้งบริษัทอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมอาหารและนมไดใชศึกษาเปนแบบอยาง 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย ไวดังตอไปนี้ 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได เฉลี่ยตอเดือน ที่สงผลตอความไววางใจ ผลติภัณฑนมตรา “มะลิ”  
2. เพ่ือศึกษาเรียนรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีนที่สงผลตอความไววางใจผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ”  
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตติอสารเมลามนีเกี่ยวของกบัผลติภัณฑนม 

กับความไววางใจ ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ที่สงผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความไววางใจผลติภัณฑนมตรา “มะลิ”  กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือศึกษาเปนแนวทางสําหรับบริษัทที่ผลติ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมอาหารทั้งหมด ใชในการกาํหนดและปรบัปรุงแนวทางการใหความรูเกี่ยวกบัสารเมลา
มีน (Melamine) ความรูสึกปลอดภัยในการรับประทานอาหารใหกับผูบริโภค รวมถึงวางแผนการ
ใหขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธเพ่ือเสริมสรางความไววางใจของผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
กลับคืนมาอีกครั้ง ขอมูลทีไ่ดจากการวิจัยบริษทัสามารถนําไป วิเคราะหและคาดการณแนวโนม
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เพ่ือจะไดเก็บขอมูลพัฒนากลยุทธผลิตภัณฑใหม
อ่ืน ๆ ของบริษัทตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม 

ตรา “มะลิ” ที่มีอายุเทากับหรือมากกวา 20 ป ขึ้นไปเนื่องจากเปนวัยที่บรรลุนิติภาวะ ซ่ึงมีความรู
ความเขาใจตอสารเมลามีนและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมไดดวยตนเอง ซ่ึงไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

 
2. กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ” 

ทั้งเพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน จึงใชวธิีการ
คํานวณหาจํานวนกลุมตวัอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล (2551:133) โดยการคํานวณ
ประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 
0.5 ไดจํานวนตัวอยาง 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน  

 
การสุมตัวอยาง ผูวิจัยสุมตัวอยาง ตามขั้นตอนดังน้ี 
ข้ันที่ 1 ใชวิธสีุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลาก เพ่ือสุมเลือก

เขตจากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขตแบงออกเปน 6 เขตกลุมการ
ปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร คือ กลุมรัตนโกสินทร ศรี
นครินทร บูรพา เจาพระยา กรุงธนเหนือ และกรุงธนใต โดยสุมกลุมละ 1 เขต รวม 6 เขต 
 

ข้ันที่ 2 ใชวธิีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนด
จํานวนตวัอยางในแตละพ้ืนที่ ของเขตทีสุ่มจับฉลากไดในขั้นตอนที ่ 1 จํานวน 6 เขต เขตละ 67 
ตัวอยาง จะสุมจากหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือรานคาปลีก ที่มีจําหนาย
ผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ทั้งหลายในแตละเขตที่ไดจากขั้นที่ 1 รวมทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง 
 
กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ เขตที่สุมได จํานวนกลุมตัวอยาง

แตละเขต 
1. กลุมรัตนโกสนิทร  
     มี 9 เขต 

พระนคร, ปอมปราบ, สัมพันธวงศ, 
บางรัก. ปทุมวัน, พญาไท, ดุสิต, 
บางซื่อ, ราชเทว ี
 
 

บางซื่อ 
 

67 คน 
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2.  กลุมบูรพา  
    มี 8  เขต 

ดอนเมือง, หลักสี่, สายไหม, 
บางเขน, จตุจักร, ลาดพราว,  
บึงกลุม, วังทองหลาง 

บางกะป  67 คน 

3.  กลุมศรีนครินทร 
    มี 9 เขต 

สะพานสูง, บางกะป, มีนบุรี, คลอง
สามวา, หนองจอก, ลาดกระบัง, 
ประเวศ, สวนหลวง, คันนายาว 

มีนบุรี  67 คน 

4.  กลุมเจาพระยา 
    มี 9 เขต 

ดินแดง, หวยขวาง, วัฒนา, 
คลองเตย, บางนา, พระโขนง, 
สาทร, บางคอแหลม, ยานนาวา 

วัฒนา  67 คน 

5.  กลุมกรุงธนเหนือ 
    มี 7 เขต 

บางพลัด, ตลิง่ชัน, บางกอกนอย, 
บางกอกใหญ, ภาษีเจริญ, หนอง
แขม, ทวีวัฒนา 

บางกอกนอย 66 คน 

6.  กลุมกรุงธนใต  
     มี 8 เขต 

บางขุนเทียน, บางบอน, จอมทอง, 
ราษฎรบูรณะ, ทุงครุ, ธนบุรี, 
คลองสาน, บางแค 

บางแค  66 คน 

จํานวนรวม 50 เขต 6 เขต 400 คน 
  

ข้ันที่ 3 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือก
กลุมเปาหมายตามหางสรรพสินคา ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือรานคาขายของชํา ที่มี
จําหนายผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ โดยในการจัดแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา 
ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อหรือรานคาขายของชํา ในแตละเขตที่สุมได เน่ืองจากเปนสถานที่ที่
ขายสินคาและผูคนมาใชบริการอยางแนนอน และกลุมเปาหมายนั้นจะถูกเลือกกอนใหทําการกรอก
แบบสอบถาม โดยสอบถามกอนวา เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑผลติภัณฑนมตรา “มะล”ิ หรือไม ถา
ใชก็จะเปนกลุมเปาหมายที่ไดทําการสํารวจแลว การเก็บแบบตวัอยางในสถานทีต่างๆ ในเขตมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
เขตที่สุมได  สถานที่เก็บ 1 สถานที่เก็บ 2 สถานที่เก็บ 3 
บางซื่อ  ตลาดเตาปูน หางโลตัสเตาปูน ตลาดสะพานสูง
บางกะป  หางเดอะมอลลบางกะป ตลาดบางกะป ตลาดแฮปปแลนด 
มีนบุรี  ตลาดมีนบุรี หางคารฟูรมีนบุรี โลตัสมีนบุรี 
วัฒนา  ตลาดอโศก ตลาดนานา บริเวณใกลเคยีง
บางกอกนอย  หางเซ็นทรัลปนเกลา ตลาดพรานนก ตลาดทาน้ําศริิราช
บางแค  ตลาดบางแค โลตัสบางแค ตลาดนัดเพชรเกษม

6 เขต     
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ข้ันที่ 4 ใชวธิีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุม
ตัวอยางตามสถานที่ในขั้นตอนที่ 3 ในเขตที่สุมได ผูตอบแบบถามตองเปนผูที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตทีสุ่มไดจบครบ 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซ่ึง
แบงออกเปน 7 ตอน ดังน้ี 
 

ตอนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับลักษณะขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
choices question) จํานวน 3-6 ขอ (ขอ 2-6)  

 
ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี ขอเท็จจริงตางๆ 

เกี่ยวของสารเมลามีนในอุตสาหรรมอาหารและนม ซ่ึงเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended 
response question) ลักษณะคําถามมคีําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question) วา
กลุมเปาหมายมีความรูและความเขาใจมากนอยเพียงใดมีจํานวน 12 ขอ 

 
ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคตติอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา 

“มะลิ” ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale 
method) จํานวน 7 ขอ 

 
ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ใน

อดีต มีจํานวน 7 ขอ แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple choices question) 
จํานวน 3-6 ขอ (ขอ 1-5) และเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) 
(ขอ 6-7) 

 
ตอนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยบกับความไววางใจผลติภัณฑนม ตรา”มะลิ” มีจํานวน 7 ขอ 

ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) 
จํานวน 7 ขอ 
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ตอนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัฑณนมตรา”มะลิ”
ในอนาคต ของกลุมเปาหมาย ซ่ึงมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential 
scale (ขอ 1-2) 

  

ตอนที่ 7 เปนคําถามการใหคําแนะนําของผูบริโภคใหกับผูผลตินมตรา มะล ิ ซ่ึงมี
ลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบ Likart scale (ขอ 1) โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating 
scale method) จํานวน 6 ขอยอย 

 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ การรับรู พฤติกรรม การ

ไววางใจในตราสินคาในผลติภัณฑอาหารชนิดอ่ืนๆ 
2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดทําการทดสอบ 35 คน เพ่ือหาคาความ

เชื่อม่ัน (Reliability) เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานประชากรศาสตร เรียนรูความเขาใจและทัศนคติ
เกี่ยวกับสารเมลามีน พฤติกรรม การซื้อหรือด่ืม ความไวในตราสินคาผลิตภัณฑ และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ของผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถาม
ที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตาม
เน้ือหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 

6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมทีไ่มใชกลุมตวัอยางใน
เขตกรุงเทพมหานคร หรือกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตวัอยางจํานวน 35 คน เพ่ือนํานํามา
หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยใช วิธีดังตอไปน้ี หาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ในแบบสอบถามตอนที่ 3, 5, 6, 7 (กัลยา วานิชยบัญชา.2548:35) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงความถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤ α ≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชือ่ม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ได
คาอัลฟา เทากับ 0.844  

 
ผลการวิเคราะหคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามจํานวน 35 ชุดในครั้งน้ีไดคาสัมประ

สิทธอัลฟา ( α - Coefficient)  ไดผลดังตอไปน้ี 
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คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3  ทัศนคติตอสารเมลามีน  ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล”ิ เทากับ 0.727 

คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 5 ความไววางใจในตราสินคาผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ”
เทากับ 0.700 

คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 6 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ / ด่ืม ผลิตภัณฑนมตรา 
“มะล”ิเทากับ 0.907 

คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 7 ขอเสนอแนะ ใหกับบรษิัทผูผลิตนมตรา “มะล”ิ 
เทากับ 0.875  

 
การเก็บรวมรวมขอมูล 

การวิจัยในครัง้น้ีเปนการศึกษาถึง ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) ความไววางใจ
ในผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต โดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

3.1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
3.1.2 ผูวิจัยไดขอหนังสือแนะตัวจากบณัฑิตวทิยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโวฒ

เพ่ือขอความรวมมือในสถานที่ตางๆ ที่ไดเก็บแบบสอบถามจากกลุมเปาหมาย 
3.1.3  ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธกีาร

ตอบ 
3.1.4 นําแบบสอบถามทีมี่คําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัส เพ่ือนําไป

วิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิตติอไป 
3.2 ขอมูลทตุยิภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่

สามารถอางอิงได บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ หนังสือทางวิชาการ รายงานผลงานวจัิย
ตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลวผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 

การจัดทําขอมูล 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
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3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณาและทดสอบสมมติฐาน 
 

การวิเคราะหขอมูล  
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)  เพ่ืออธิบาย

ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธบิายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 

ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตอนที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ตอนที่ 4 พฤติกรรมในการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ 

คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 3 
ทัศนคติตอสารเมลามีนในผลิตภัณฑ ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑ (ขอที่ 6‐7) 
ตอนที่ 5 ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 3 ทัศนคติตอสารเมลามีนในผลติภัณฑ ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม 
(ขอที่ 6-7)  ตอนที่ 5 ความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  และตอนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อหรือด่ืม ของผลิตภัณฑนมตรามะลิ ตอนที่ 7 ขอเสนอของผูบริโภคที่ใหกับบริษทัฯ ผูผลิต
นมตรา มะล ิ

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 

2.1  สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะขอมูลสวนบคุคล 
ดานเพศ และความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน ตามลําดับ 

2.2 สถิติวเิคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 
2 กลุม ใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบคุคล ดานอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อ 
/ ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  

2.3  สถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 และขอที ่5 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ “ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) และความ
ไววางใจ ในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต” 
สามารถสรุปผลไดดังตอไปน้ี 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 สวนที่ 1. การวิเคราะหขอมูลดานขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูเคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา 
มะลิ ที่ตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี  

 
ดานเพศ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญเปนเพศหญิง มี

จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.80 และเปนเพศชาย มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.20 
ตามลําดับ 

 
ดานอายุ ผูบริโภคที่เคยซือ้หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอายุ 30-39 ปขึ้น

ไป มีจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคืออายุ 20-29 ป มีจํานวน 119 คน คิดเปน
รอยละ 29.75 ถัดมาอายุ 40-49 ป มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 25.00  ถัดมามีอายุ 50-59 ป 
มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และอายุ 60 ปขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
ตามลําดับ 
 
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีสถานภาพ
โสด มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.50 รองลงมาคือมีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 และสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีจํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
 ดานการศึกษา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสงูกวา
ปริญญาตรี มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 ถดัมามีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มี
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวน 
8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมีอาชีพพนักงาน
เอกชน/หางราน มีจํานวน 285 คน คดิเปนรอยละ 71.20 รองลงมาอาชีพธุรกิจสวนตวั มีจํานวน 
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46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ถัดมามี อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอย
ละ 11.20 ถัดมามีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.20 และมีอาชีพอ่ืนๆเชน 
ไมไดทํางาน มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 ตามลําดับ 
 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ สวนใหญมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมาคือ มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 ถัดมามีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ถัดมามีรายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 30,001-40,000 บาทตอเดือน มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.20 ตามลาํดับ 
 

สวนที่ 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความรูความเขาใจเกี่ยวกบัสารเมลามีน ที่
เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมอาหารและนม 

ผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีความรูความเขาใจเกีย่วกับสารเมลามีน เฉลี่ยแลว ตอบ
ถูกประมาณ 290 คน คิดเปนรอยละ 74.38 ตอบผิดประมาณ 110 คน คิดเปนรอยละ 25.63 
ตามลําดับ ซ่ึงพิจารณารายขอพบวา 
  
 ขอที่ 1. สารเมลามีน เม่ือเปนสวนประกอบในอาหาร กอใหเกิดอันตรายรางกาย เม่ือ
รับประทานแลวเกิดอันตราย ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 390 คน 
คิดเปนรอยละ 97.50 ตอบผิด มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 2. สารเมลามีน เม่ือเปนสวนประกอบในผลติภัณฑนม สามารถใชแทนสารโปรตีน
ได แตรับประทานไมได ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 210 คน คิด
เปนรอยละ 52.50 ตอบผิด มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 3. สารเมลามีน เปนสวนประกอบในอาหารรับประทานแลวมีคุณคาทางโภชนาการ
สูง ผูที่เคยซือ้หรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถกู มีจํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 92.50 
ตอบผิด มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 4. สารเมลามีน เปนชนิดเดียวกันกับสารเคมีฟอรมาลดีไฮด หรือที่คุนเคยกันดีใน
ชื่อ สารฟอรมาลีน ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 210 คน คิดเปน
รอยละ 52.50 ตอบผิด มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 5. สารเมลามีน สวนใหญใชแลวในอุตสาหกรรมการผลิต พลาสติก จานชาม เรซิน 
และสารในเครือ่งดับเพลิง ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 380 คน คิด
เปนรอยละ 95.00 ตอบผิด มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
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 ขอที่ 6. เม่ือนําสารเมลามีน มาผลิตเปนจานชามเมลามีนที่ไดมาตรฐานแลว สามารถใส
อาหารไดโดยไมกออันตรายตอสุขภาพ ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถกู มี
จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 ตอบผิด มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 ตามลาํดับ 
 ขอที่ 7. สารเมลามีน สามารถใชเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑอาหารสัตว อยาง สุนัข 
แมว และสัตวบก อ่ืนๆ ได ผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 290 คน 
คิดเปนรอยละ 72.50 ตอบผิด มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ตามลําดับ 
 ขอที่ 8. สารเมลามีน เหมาะสําหรับเปนสวนประกอบในผลติภัณฑนมผงสําหรับเด็กได 
เพราะใหโปรตีนที่เขมขนกวานมโค ผูทีเ่คยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 
360 คน คิดเปนรอยละ 90.00 ตอบผิด มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 9. สารเมลามีน ไดรับการสะสมในรางกายมาก กอใหเกิดความเสี่ยงตอโรคมะเร็งที่ 
ไตและตับไดผูที่เคยซื้อหรอืด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 380 คน คิดเปนรอยละ 
95.00 ตอบผิด มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 10. สํานักงานอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ อนุญาตใหมีสารเมลามีนมีสวน
ประสมในอาหาร ไดไมเกิน 2.5 มิลลิกรัม ตอ กิโลกรัมผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 
ตอบถูก มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 ตอบผิด มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 
ตามลําดับ 
 ขอที่ 11. สารเมลามีนทีพ่บในประเทศไทย เปนสารเมลามีนชนิดที่โดนความรอนแลว
สามารถรับประทานไดผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 120 คน คิด
เปนรอยละ 30.00 ตอบผิด มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 ตามลําดับ 
 ขอที่ 12. แหลงที่ผลติสารเมลามีนมากที่สุดในโลก ไดแกประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีนผูที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ตอบถูก มีจํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.00 ตอบ
ผดิ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 

 
ผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน เฉลี่ยแลว 

พบวาผูบริโภคที่สอบแบบถามมีความรูความเขาใจในระดับมาก(ตอบถูกระหวาง 9-12 ขอ) 
เทากับ 300 คน คิดเปนรอยละ 75.00 รองลงมามีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง (ตอบ
ถูกระหวาง 5-8 ขอ) เทากับ 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 และมคีวามรูความเขาใจในระดบั
นอย (ตอบถกูระหวาง 0-4 ขอ)เทากับ 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3. การวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา 

“มะลิ” 
ผลการวิเคราะหขอมูลของทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 

จํานวน 400  คน ผูบริโภคที่เคยซื้อหรอืดื่มผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  มีทัศนคติตอสาร   เมลา



165 
 

มีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  โดยรวม มีทศันคตอิยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.23 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.520 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ขอที่ 1. ทานไมเชื่อวาผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” ทุกตัวมีสารเมลามีนปนเปอน  มีทัศนคติ

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.23 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.588 
ขอที่ 2. ไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ทานเคยบริโภคนมตรา “มะล”ิ แลวจะเกิดอันตราย 

มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.22 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.988 
ขอที่ 3. ทานรูสึกเฉยๆ แมวาผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” บางตัวจะมีสารเมลามีนปนเปอน 

มีทัศนคติอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ย 2.05 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.000 
ขอที่ 4. ทานรับรูเกี่ยวขาวสารเมลามีน ในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” และนมตราอื่นๆ จึง

ไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก  มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.95 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.025 

ขอที่ 5. ถาบริษัทผูผลิตนมตรา “มะลิ”  มีการออก สินคาตัวใหมเพ่ือทดแทน โดยทีบ่รษิทั
มีการรับรองวาไมสารเคมีปนเปอน ก็จะทดลองใชทันที มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.43 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.804 

ขอที่ 6. ถาบริษัทผูผลตินมตรา “มะลิ”  มีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง โดยที่จะใชในแบ
รนด “มะลิ”  เดิม ทานก็จะทดลองซื้อผลิตภัณฑนมตรามะลิ  มีทัศนคติอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ย 
3.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.722 

ขอที่ 7. ทานเชื่อม่ันนมตรา “มะลิ”  มากขึ้นถาผานทดสอบจากคณะกรรมการอาหารและ
ยา (อย.) กอนออกจําหนาย  มีทัศนคตอิยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.97 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.759 
 

สวนที่ 4. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 
 

ผูตอบแบบสอบถาม ที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ จํานวน 400 คน มี
พฤติกรรม รูปแบบการซื้อและใชผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” ซ่ึงรายละเอียดดังน้ี  
 

พฤติกรรมการซื้อหรือดื่ม ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลติภัณฑตรา มะลิ ชนิดนมขนหวาน 
เปนที่นิยมมากที่สุด มีจํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 82.00 รองลงมาเปนชนิดนมขนหวาน
ดัดแปลงไมหวาน สตูรน้ํามันปาลม (นมขนจืด) มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ถัดมาเปน
ชนิด นม UHT  200-250 ML.  มีจํานวน 24 คน คดิเปนรอยละ 6.00 และชนดินม UHT  ปรงุแตงรส 
กาแฟ และ ชา 180 ML. มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 
 



166 
 

ปจจัยบางทีอิ่ทธิพล ผูบริโภคสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัย เชื่อม่ันในคุณภาพ
สินคา เปนลําดับแรก มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 รองลงมาเปนปจจัย ราคาถูกกวาคู
แขงขัน มีจํานวน 86 คิดเปนรอยละ 21.50 ถัดมาเปนปจจัย รสชาติอรอยถูกปากใกลและหาซ้ือ
สะดวก ใกลเคียงกันมีจํานวน 82 กับ 77 คนคิดเปนรอยละ 20.50 กบั 19.25 ถัดมาเปนปจจัยการ
โฆษณา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และมาเปนปจจัย มีคุณคาทางโภชนาการกับปจจัย
มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม ทีผู่บริโภคใหความสําคัญนอย มีจํานวน 18 และ 17 คน คิดเปนรอย 4.50 
และ 4.20 ตามลําดับ 

 

วัตถุประสงคใดในการซื้อ  ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อผลิตภัณฑ เพ่ือ
นําไปประสมเครื่องด่ืม เชน ชา กาแฟ มากที่สุด มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 รองลงมา
เปน นําไปรับประทานทันท ี มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ถัดมา นําไปเปนสวนหนึ่งใน
การประกอบอาหาร มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ถัดมานําไปขายตอ มีจํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.50 และนําไปมอบเปนของขวัญ มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 

สถานที่ใด บอยที่สุด ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ซ้ือที่ ไฮเปอรมาร
เก็ต เชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 บอยที่สดุ รองลงมาซื้อที่ 
ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา มีจํานวน 132 คน คดิเปนรอยละ 33.00 ถัดมาซื้อที่รานขายของ
ชํา/รานคาปลกี มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และซื้อที่ รานสะดวกซื้อ เชน 7-11,  108 
Shop มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

 

บุคคลใดที่มอิีทธิพล ในการซื้อผลิตภัณฑนม ตรา “มะลิ”  ผูบริโภคสวนใหญมี พอแม/คู
สมรส มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด มีจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา เพ่ือน/คน
รูจัก มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ถัดมา พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา มีจํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 สุดทาย ญาติ (ปา ลุง อา นา) มีอิทธิพลตอการซื้อนอยที่สุด มีจํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 

 

ความถี่ ผูบรโิภคหรือครอบครัวมีความถี่ในการซื้อนมตรา มะลิ ต่ําสุด 1  ครั้งตอเดือน 
สูงสุด  10  ครั้งตอเดือน และมีคาเฉลีย่ความถี่การซื้อประมาณ 1  ครั้งตอเดือน โดยมีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.686 
 

คาใชจาย ผูบริโภคหรือครอบครัวมีคาใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ต่ําสุด 12 
บาทตอเดือน สูงสุด 300  บาทตอเดือน และมีคาเฉลี่ยในการซือ้ประมาณ 100  บาทตอเดือน โดยมี
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 81.531 
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สวนที่ 5. การวิเคราะหขอมูลดานความไววางในผลติภัณฑนม “มะลิ” 
ผลการวิเคราะหขอมูลความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ผูบริโภค มีจํานวน 400 

คน กลาวคือผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  มีความไววางใจในผลติภัณฑ
นมตรา มะลิ โดยรวม มีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.383 เพ่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ขอที่ 1. ผูบริโภคไวใจในคณุภาพของผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ เสมอ มีความไววางใจอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.615 
ขอที่ 2. ผูบริโภคไววางใจในความปลอดภัยผลิตภัณฑนมตรา “มะล ิ มีความไววางใจอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.612 
ขอที่ 3. หากมีผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ออกตลาดใหม และมีคุณคาทางโภชนาการทาง

อาหารสูง ทานก็อยากจะทดลองซื้อมารับประทานมคีวามไววางใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.625 

ขอที่ 4. หากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียงกนั ปรับราคาต่ําลง ทานยังคงซื้อ ผลิตภัณฑนม
ตรา “มะลิ” เชนเดิมมีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.715 

ขอที่ 5. ถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหทานหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ ทานก็จะ
คลอยตามกับคําแนะนํานั้นมีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.584 

ขอที่ 6. ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ตอไปแมจะไมมีรายการสงเสริมการขาย
ใด ๆ ก็ตามมีความไววางใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.28 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.742 

ขอที่ 7. ผูบริโภคมีความวางใจในบริษทัผูผลิตนม ตรา “มะลิ”มีความไววางใจอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.660 

 
สวนที่ 6. การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ผลิตภัณฑนมตรา 

“มะลิ” 
ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ของ

ผูบริโภค มีจํานวน 400 คน พบวาผูบรโิภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโดยรวมมี
แนวโนมในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 คาเบี่ยงมาตรฐาน 0.809 เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา 

  
ขอที่ 1. ผูบริโภคที่เคยซือ้หรือใชผลิตภัณฑ มีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑอีกในอนาคต

อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.896  
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ขอที่ 2. ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก ซ้ือผลิตภัณฑมีแนวโนมอยูในระดับไม
แนใจ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.13 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.791 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 7. การวิเคราะหขอเสนอแนะ ใหกับบริษทัผูผลตินมตรา “มะลิ” 
ผลการวิเคราะหขอมูลในขอเสนอแนะใหกับบริษทัผูผลิตนมตรา มะลิ มีจํานวน 400 คน 

กลาวคือผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชผลติภัณฑนมตรา “มะลิ”  ใหขอเสนอแนะโดยรวมอยูในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.518โดยเมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 

 
ขอที่ 1. บริษัทฯ ควรหยดุจําหนายสินคาทันทีและ เก็บสินคาออกจากชั้นขายทั้งหมด 

เพ่ือแสดงความ รับผิดชอบตอสังคมในกรณีที่พบสารเคมีปนเปอน มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 4.55 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.670 

ขอที่ 2. บริษัทฯ ควรระดมทีมผูบริหารจากทุกฝาย เพ่ือรับและทราบขอมูลจากทุก
ชองทาง เพ่ือสรางความไววางใจจากผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 
4.45 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.670 

ขอที่ 3. ทานเห็นวาบรษิัทฯ วิเคราะหสถานการณ และแกปญหาทีเ่กิดขึ้นอยางรวดเร็วมี
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 4.00 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.838 

ขอที่ 4. เม่ือมีความเสียหายเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ บรษิัทควรแถลงขาว ประชาสมัพันธ 
เพ่ือหยุดขาวลือทั้งหมดมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 4.57 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.543 

ขอที่ 5. บริษัทฯ ควรเปดเผยขอมูลการตลาด กระบวนการผลิต เพ่ือตอกย้ําวาบรษิัท
จริงใจและไดแกไขปญหาลลุวงไปแลวมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 4.58คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.629 

ขอที่ 6. บริษัท ฯ ควรมีองคกรที่นาเชื่อถือ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) เขา
มารับรองผลิตภัณฑมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉลี่ย 4.77 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.570 

 
สวนที่ 8. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาณเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่ 1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” แตกตางกัน 
 
 
 



169 
 

ผลการวิเคราะห พบวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิทีมี่เพศแตกตางกัน มีผลตอความ

ไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความ
ไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.05 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอ
ความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีผล
ตอความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ แตกตางกัน ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความ
ไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ผลตอความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 2. ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกบัสารเมลามีน แตกตางกันมีความไว
วางผลติภัณฑนมตรา “มะลิ” แตกตางกนั 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีระดับความรูความเขาใจแตกตาง
กัน มีผลตอความไววางใจโดยรวม ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมในผลิตภัณฑมะลิ แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 
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สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม มีความสัมพันธ
กับความไววางผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” 

 

ผลการวิเคราะห พบวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เก่ียวของ

กับผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมตอผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา 

เม่ีอผูบริโภคมีทัศนคติไมเชื่อวาผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ทุกตัวมสีารเมลามีน
ปนเปอน มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดบัคอนขางต่ํา 

เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในเร่ืองที่ไมสนใจวาในอดีตที่ผานมา ผูบริโภคเคยบริโภคนม
ตรา มะลิ แลวจะเกิดอันตราย มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติความรูสึกเฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรามะลิ บางตัวจะมี
สารเมลามีนปนเปอน มีความสัมพันธความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามในระดับสงู 

เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในการรับรูเก่ียวกับขาวสารเมลามีน ในผลิตภัณฑนมตรา 
มะลิ และนมตราอื่นๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องน้ีมากนัก มีความสัมพันธกับความไววางใจ
โดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

ผูบริโภคมีทัศนคติถาบริษัทผูผลิตนมตรา มะลิ มีการออก สินคาตัวใหมเพื่อ
ทดแทน โดยที่บริษัทมีการรับรองวาไมมีสารเคมีปนเปอน ก็จะทดลองใชทันท ี มี
ความสัมพันธกับความไววางใจโดยของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา 

เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติถาบริษัทผูผลิตนมตรา มะลิ มีการปรับปรุง เปลีย่นแปลง 
โดยที่จะใชในตราสินคา มะลิ เดิม ผูบริโภคก็จะทดลองซือ้ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
ความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรามะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเชือ่มั่นนมตรา มะลิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา มีความสัมพันธกับความไววางใจโดยรวมของผลิตภัณฑนมตรา
มะลิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 4.  พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  แตกตางกัน มี
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ในอนาคต แตกตางกัน 

 
ผลการวิเคราะห พบวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มี พฤติกรรมการซื้อ / ด่ืมผลิตภัณฑ

นมตรา “มะลิ”  แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มี ปจจัยในการซือ้หรือดื่ม  แตกตาง
กัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มี วัตถุประสงคในการซื้อหรือดื่ม 
แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่ สถานที่ซื้อ แตกตางกัน มีแนวโนม
การซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มี บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ 
แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มี ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิที่มีจํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ”  ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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สมมติฐานขอที่ 5. ความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา “มะล”ิ  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต 

 
ผลการวิเคราะห พบวา 
ซ้ือหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ มีความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ

โดยรวม มีความสัมพันธกบัแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคมีความไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เสมอ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนมหรือด่ืมตรา มะลิในอนาคตในโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคมีความไววางใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคมีความคิดวาหากบริษัทผูผลติและจัดจําหนายผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 
ออกตลาดสนิคาใหมและมีคุณคาทางโภชนาการสูง มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคมีความคิดหากวามีผลิตภัณฑนมใกลเคยีง ปรับราคาต่ําลง ผูบริโภค
ยังคงซื้อหรือดื่มผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เชนเดิม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
หรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

ผูบริโภคมีความคิดวาถามีบุคคลอ่ืนๆ แนะนําใหผูบริโภคหลีกเลีย่งผลติภัณฑนม
ตรา มะลิ ผูบริโภคก็จะคลอยตามกับคําแนะนําน้ัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01  โดยมีสมัพันธ
ในทิศทางตรงกันขามในระดบัปานกลาง 

ผูบริโภคผลติภัณฑนมตรา มะลิ ตอไปแมจะไมมรีายการสงเสริมการขายใดๆ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคมีความไววางใจในบริษัทผูผลิตนมตรา มะลิ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤตกิรรมการซื้อหรือด่ืมนมตรา มะลิ ในอนาคตในโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
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อธิปรายผล 
 

 ลักษณะของกลุมผูตอบแบบสอบถาม ที่มีความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต หรือเปนกลุมที่มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมอาหาร ขนมและนม จากการศึกษาพบวา 

 
1. ขอมูลลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวยดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการศกึษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 30-39 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/หาง
ราน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,000-20,000 บาทตอเดือน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ สุภาพ พิทักษสมบตัิ (2542) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคนมไฮแคลเซี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา เพศหญิง อายุ 30-39 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญาตรี 
อาชีพพนักงานเอกชน/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาทตอเดือน มี
พฤติกรรมการรับประทานเกี่ยวกับอาหารและนม  อาจะเปนไปไดวาเพศหญิง  ชอบซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารหรือนม นํามาเปนสวนประสมในเครื่องด่ืม อาทิเชน ชา กาแฟ มอลสสกัด  หรือเครื่องด่ืม
ชนิดตางๆ มากกวาเพศชาย 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามนี ที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรม
อาหารและนม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความรูความเขาใจในสวนสาร
เมลามีนในอุตสาหกรรมอาหารและนม มีความรูความเขาใจในระดับมาก ตอบคําถามไดถูก
ประมาณ 9-12 ขอใน 12 คําถาม ซ่ึงในขอที่ 2.1 ถามวา “สารเมลามีน เม่ือเปนสวนประกอบใน
อาหาร กอใหเกิดอันตรายตอรางกายเมื่อรับประทานแลวเกิดอันตราย” เปนคําถามที่มีผูตอบ
แบบสอบถามตอบไดถูกมากที่สุด รองลงมาในขอที่ 2.5 ถามวา “สารเมลามีน สวนใหญแลวใชใน
อุตสาหกรรมการผลิตพลาสติก จามชามเรซินและสารในเครื่องดับเพลิง” ขอที่ 2.9 ถามวา   “สาร
เมลามีน ไดรับการสะสมในรางกายมาก กอใหเกิดความเสี่ยงตอโรคมะเร็งที่ไตและตบัได” ขอที่ 
2.3 ถามวา “สารเมลามีน เปนสวนประกอบในผลิตภัณฑนม สามารถใชแทนโปรตีนไดและ 
รับประทานไมได” และขอที่ 2.8 ถามวา “สารเมลามีน เหมาะสําหรับเปนสวนประกอบใน
ผลิตภัณฑนมผงสําหรับเด็กไดเพราะใหโปรตีนที่เขมขนมากกวานมโค” ซ่ึงสอดคลองกับงานเขียน
เชิงวิชาการของ กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค (2551) ไดใหขอมูลเกี่ยวกับ  “ความรูความเขาใจใน
สารเมลามีนทีป่นเปอนในผลิตภัณฑอาหารและนม” วาสารเมลามีน เปนสารเคมีที่ใชใน
อุตสาหกรรม การผลิตพลาสติก จานเรซินและสารในเครื่องดับเพลงิ ไมสามารถเปนสวนประกอบ
ในอาหารและนมได  สําหรับประเทศสาธารณัฐประชาชนจีนเปนประเทศที่ผลติสารเมลามีนมาก
ที่สุดในโลก และมีผูผลิตอุตสาหกรรมอาหารและนมที่ขาดจารยบรรณบางราย นําไปเปน
สวนประกอบในอาหารและนม เพ่ือจะไดโปรตีนที่เขมขนมากกวานมโค 
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3. ขอมูลของทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑนมตรา มะลิ  ผล
การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีทศันติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ
นมตรา “มะล” โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยที่ใหระดับทัศนคติที่ดีในหัวขอ “ผูบริโภคเชื่อม่ัน
นมตรา “มะล”ิ มากขึ้นถาผานทดสอบจากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนออกจําหนาย 
และใหระดับทศันคตทิี่ไมดีในหัวขอ  “ผูบริโภครูสึกเฉยๆ แมวาผลติภัณฑนมตรามะลิ บางตัวจะมี
สารเมลามีนปนเปอน ซ่ึงสอดคลองทฤษฏีลักษณะและองคประกอบของทัศนคตขิอง เสรี วงษ
มณฑา(2542:106) ลักษณะทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูใหมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับลักษณะทีพึ่งพอใจหรือไมพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคต ิ คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ 
(Redimess to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคตใินเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาใน
ทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชงิลบเราก็ปฏบิตัิออกมาในเชงิลบทศันคติจึงมีลักษณะ 1.
ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act Positively) 2.
ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 

  
ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act Positively) 

4. ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ผลการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมชนิด นมขนหวาน เปนที่นิยมมากที่สุด 
ปจจัยที่อิทธิพลในการซื้อคือ เชื่อม่ันในคุณภาพสินคา วัตถปุระสงคในการซื้อผลิตภัณฑคือ นําไป
ประสมเครื่องด่ืม เชน ชา กาแฟ ซ้ือจากสถานที่ ไฮเปอรมารเก็ตเชน โลตัส บิก๊ซี ฯลฯ บุคคลที่
อิทธิพลตอการซื้อคือ พอแมและคูสมรส ผูบริโภคหรือครอบครัวความถี่ในการซือ้เทากับ 1 ครั้ง
และจํานวน 100 บาทตอเดือน  ซ่ีงสอดคลองทฤษฏีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2546:194)  เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่
ไดจะชวยในนกัการตลาดสามารถกลยุทธการตลาด ที่สามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

5. ขอมูลความไววางใจในผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมอยู ในระดับปานกลาง 
โดยใหระดับความวางใจในระดับมากที่สุดในหัวขอ “ผูบริโภคไวใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนม
ตรา มะลิ เสมอ และใหความไววางใจในระดับนอยที่สดุในหัวขอ “ถามีบุคคลอื่นๆ แนะนําใหทาน
หลีกเลียงผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผูบริโภคก็จะคลอยตามกับคาํแนะนํานั้น” ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Elena Delgdo – Ballester and Jose Luis Munuera – Aleman (2001) ไดศึกษา
เกี่ยวกับความไววางใจในตราสินคา  (Brand trust)  โดยอาศัยแนวคิดวา บทบาทในการยอมรับ
คุณภาพของสินคา การมีชื่อเสียงของตราสินคาและความพอใจในสนิคานั้น เปนการรวบรวม
ความรูและประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสนิใจซึ่ง
งานวิจัยน้ีไดทําการสอบถามกลุมตัวอยางที่เปนคุณแมและมีลูกอายุ แรกเกิดถงึ 4 ป เกีย่วกับ
สินคาผาออมเด็กจํานวน 173 คน เน่ืองจากสินคาผาออมเด็กเปนสินคาที่คุณแมตองการสินคาที่ดี
สําหรับลูกนอย โดยทําการเปรียบเทียบสนิคาผาออมเด็ก 2 ตราสินคา โดยตราสินคาหนึ่งเปนตรา
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สินคาที่ผูบริโภคเลือกเสมอ แตอีกตราสินคาหนึ่งเปนตราสินคาที่ลูกคาเลือกเนื่องจากมีสถานการณ
เขามาเกี่ยวของโดยมีตัวแปรที่เกี่ยวของ คือ คําม่ันสัญญาของลูกคา ความพึงพอใจโดยรวม ราคา 
ความเกี่ยวของกับผูบริโภคและความไววางใจ ผลการศึกษา พบวาบทบาทของความไววางใจใน
ตราสินคานั้นเปนตัวแปรที่ทาํใหเกิดคําม่ันสัญญาของลูกคา และโดยเฉพาะในสถานการณที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวของสงูน้ัน มีผลกระทบอยางมากตอการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค  และทฤษฏีของ Tom Duncan (2002:64-73) กลาววา ความไววางใจระหวางคูคาทีมี่
ความสัมพันธกันยาวนานเปรียบเสมือนสะพานเชื่อมโยงของประสบการณในอดีตและพัฒนาการ
เติบโตไปสูอนาคต การสรางความไววางใจระหวางผูบรโิภคกับตราสนิคาจึงมีความสําคัญเปนอยาง
มาก เน่ืองจากความไววางใจนั้นสามารถสูญเสียไดอยางรวดเร็ว เน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลือกมาก
ขึ้น และประสบการณที่ไมดีที่ทําใหผูบริโภคสูญเสียความไววางใจและตดัสินใจเปลี่ยนตราสินคา 

6. ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ผลการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโดยรวมมีแนวโนมในระดับไม
แนใจ โดยมีระดับแนวโนมการซื้ออยูในไมแนใจและมีระดับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจัก ซ้ือผลิตภัณฑ
อยูในระดับไมแนใจเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏขีอง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2547:226) ไดกลาววา 
ความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะมีผลพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึก
ถึงพอใจ ก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง จากขอมูลดังกลาวแสดงให
เห็นวาผูบริโภคไดรับขาวสารที่รูสึกไมดีจากผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ก็จะมีความรูสกึเปนกังวล วา
จะรับประทานผลิตภัณฑแลวเกิดอันตรายตอรางกายตนเองและครอบครัว ดังน้ันจากที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ อยูเปนประจํา ก็จะไมแนใจวาในอนาคตจะซื้อหรือแนะนําใหคนใน
ครอบครัวดีหรือไม 

7. ขอมูลในขอเสนอแนะใหกับบริษัทผูผลตินมตรา มะลิ ผลการศึกษาวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีขอเสนอแนะใหกบับริษทัผูผลตินมตรา มะล ิโดยรวม มีระดับความคิดเห็น
อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง  โดยใหระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด หัวขอ “บริษัทฯ ควรมี
องคกรที่นาเชือ่ถือ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) เขามารับรองผลิตภัณฑ” และระดับ
ความคิดเห็นระดับนอยที่สดุ หัวขอ “ผูบริโภคเห็นวาบริษัทฯ วิเคราะหสถานการณ และแกปญหาที่
เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว”  ซ่ึงสอดคลองแนวคิดของ Delgdo – Ballester and Jose Luis Munuera – 
Aleman (2001) ไดศึกษาเกี่ยวกับความไววางใจในตราสินคา  (Brand trust)  โดยอาศัยแนวคดิวา 
บทบาทในการยอมรับคุณภาพของสินคา การมีชื่อเสียงของตราสินคาและความพอใจในสินคานั้น 
เปนการรวบรวมความรูและประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการ
ตัดสินใจผลการศึกษา พบวาบทบาทของความไววางใจในตราสนิคานั้นเปนตวัแปรที่ทําใหเกิด
คําม่ันสัญญาของลูกคา และโดยเฉพาะในสถานการณที่ผูบรโิภคมีความเกีย่วของสูงน้ัน มี
ผลกระทบอยางมากตอการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค และขอเสนอแนะของ
งานวิจัยน้ีคือ ควรทําการวิจัยผูบริโภคในเรื่องของการไววางใจในตราสินคาในกลุมสินคาอ่ืนๆ ที่
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แตกตางกันออกไป เพ่ือยืนยันความถกูตองของงานวิจัยและเพ่ือแกไขวธิีการวัดความไววางใจใน
ตราสินคา 

8. ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบรโิภคที่เคยซื้อหรือ
ด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มี อายุ ระดับการศกึษาและสถานภาพ มีผลตอความไววางใจ
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยที่เพศหญิง กลุม
อายุ 30-39 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/หางราน และมี
รายได 10,001-20,000 บาท มีความไววางใจมากที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะ
เวทิน.(2533) กลาววา เพศหญิงและเพศชายแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด
และพฤติกรรม การศึกษาเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน 

9. ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน มีผลตอ ความไววางใจผลิตภัณฑนม
ตรา  มะลิ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะล ิทีมี่
ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับสารเมลามีน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ
โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ผูที่มีระดับความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับสารเมลามีนนอย จะมีความไววางใจมากที่สุด 

เน่ืองจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มีระดับความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับสารเมลามีน ตางกัน  จะมีการศึกษาและพิจารณาการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑอาหารและนม
ชนิดตางๆ ผลิตภัณฑชนิดใดที่ความปลอดภัยในการบริโภค และทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ
มากที่สุด ตลอดจนเกิดความไววางใจมากที่สุดในผลติภัณฑชนิดนั้นๆ  ผลการศกึษาสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศศิเกษม สุขวบิูลย (2547) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาความไววางใจในตราสินคาและ
ความเขาใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑวุนเสนในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดศึกษาวา ความรู
เกี่ยวกับผลติภัณฑวุนเสนของผูบริโภค ในดานของคุณสมบัต ิ คุณประโยชน และคณุคาของ
ผลิตภัณฑ และความเกี่ยวของในตัวผลติภัณฑของผูบริโภควุนเสน ในดานของเกี่ยวของที่เกดิจาก
ตัวผูบริโภคและความเกี่ยวของตามสถานการณ มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับความเขาใจของ
ผูบริโภค และความเขาใจของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางบวกับความไววางใจตราสินคา ซ่ึง
แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภควุนเสนมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและความเกี่ยวของในตัวผลิตภัณฑ
มากขึ้นแลวทาํใหผูบริโภควุนเสนมีความเขาใจในตวัผลติภัณฑมากขึน้ และยังสงผลใหผูบริโภควุน
เสนเกิดความไววางใจในตราสินคามากขึ้น สําหรับปจจัยที่มีสวนเกี่ยวของ สัมพันธกับความ
ไววางใจในผลิตภัณฑ มีนัยสําคัญทางสถิติในครั้งน้ี คือ ระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ  

10. ขอมูลการศึกษาความสัมพันธระหวางทศันคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑนม กับความไววางใจผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ทัศนคติตอสารเมลามีนที่เกีย่วของกับผลติภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันใน
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ระดับคอนขางต่ํากับความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยที่ผูสอบแบบสอบใหความสําคัญทัศนคติมากที่สุดในหัวขอเกี่ยวกับ “ผูบริโภครูสึก
เฉยๆ แมวาผลิตภัณฑนมตรามะลิบางตัวจะมีสารเมลามีนปนเปอน มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามระดับสูง และนอยที่สุดในหัวขอเกี่ยวกบั “ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับขาวสารในผลิตภัณฑ
นมตรา มะลิ และนมตราอืน่ๆ จึงไมคอยกังวลเรื่องนี้มากนัก” ซ่ึงผลจากศึกษาสอดคลองกับแนวคิด
ของ เสรี วงศมณฑา (2542:116) ซ่ึงมีรูปประสบการณของผูบริโภค  เริ่มจากผูบริโภครับรูวาสินคา
น้ันมีขายอยูแลวจึงเกิดการยอมรับซ่ึงสิ่งน้ีคือทัศนคติเม่ือผูบริโภคเริ่มยอมรับแลวทําการคนสินคา
วาสินคานั้นมีขายที่ไหน มีคุณสมบัติอยางไร เม่ือไดขอมูลจากการคนหาแลวผูบริโภคจะเลือก วา
จะซื้อหรือไมซ้ือเม่ือซ้ือก็จะนําไปใช จากนั้นผูบริโภคจะเกิดความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจ หลังจาก
ใชสินคานั้น ซ่ึงสิ่งเหลานี้ก็จะมีผลกลับไปที่การยอมรับวาจะชอบมากขึ้นหรือลดลง (บวกหรอืลบ) 
การยอมรับหรือทัศนคตขิองผูบริโภคเกิดจากขอมูลที่ไดรับเปนทศันคติกอนการใช แตความพึง
พอใจหรือไมพึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังจากการใชสินคาเปนประสบการณสวนตวัของผูบริโภคเองจะ
เปนสวนทีส่ําคัญมากกวาทศันคติกอนใช  และสอดคลองกับทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิอง
ผูบริโภคของ มหาวิทยาลัยรามคําแหง (2523:243-244) ทัศนคติของบุคคลเปลีย่นแปลงได 
เน่ืองจากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมตาง ๆ ไดแก การรับรูขอมูลใหมจากบุคคลอื่น หรือโดยผานจาก
สื่อมวลชนหรอืโดยการไดรับประสบการณตรง ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบดาน
ความเขาใจ ซ่ึงมีผลทําใหองคประกอบดานความรูสึก และพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปดวย  จะเห็น
ไดวาหลังจากที่ผลติภัณฑนมตรา มะลิ บางผลิตภัณฑมีสารเคมีปนเปอนจึงทําใหทัศนคติของ
ผูบริโภคเปลีย่นแปลงจากขอมูลขาวสารในสื่อตางๆ จึงทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไป 

11. ลักษณะขอมูลพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืม ปจจัยในการซื้อหรือด่ืม วัตถุประสงคในการ
ซ้ือหรือด่ืม บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และจํานวนเงินในการซื้อ มีผลตอ
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคต แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยที่พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑชนิด “นมขนหวาน” ปจจัยในการซื้อหรือด่ืม 
“เชื่อม่ันในคณุภาพตราสนิคา” วัตถุประสงคในการซือ้หรือด่ืม “นําไปประสมเครื่องด่ืม เชน ชา 
กาแฟ” สถานที่ซ้ือหรือด่ืม “ไฮเปอรมารเก็ต เชน โลตสั บิ๊กซี” บคุคลที่มีอิทธิพลในการซื้อหรือด่ืม 
“พอแม/คูสมรส”    ความถีใ่นการซื้อตอเดือนเทากับ “1 ครั้งตอเดือน” จํานวนในการซือ้ตอเดือน “1-
100 บาทตอเดือน” มีแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ ในอนาคตมากที่สุด 

เน่ืองจากผูบริโภคผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ ที่มีมีพฤติกรรมการ
ซ้ือหรือด่ืม ปจจัยในการซื้อหรือด่ืม วัตถุประสงคในการซื้อหรือด่ืม บุคคลทีมี่อิทธิพลตอการซื้อ 
ความถี่ในการซื้อ และจํานวนเงินในการซื้อ มีผลตอแนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑนมตรา มะลิ 
ในอนาคต ตางกัน จะมีการศึกษาและพิจารณาการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑอาหารและนมชนิดตางๆ 
ผลิตภัณฑชนิดใด รูปแบบใด ซ้ือสถานที่ใด ที่มีความปลอดภัยในการบริโภคและทาํใหผูบริโภคเกิด
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ความพึงพอใจมากที่สุด จะสงผลใหมีผูบริโภคมีโอกาสซื้อซํ้าในอนาคตมากยิ่งขึน้ ผลการศกึษา
สอดคลองแนวคิดรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ของ Phillips Kotler. (2003:184) กลาววากลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือไดรับอิทธพิลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ลักษณะของผูซ้ือลักษณะ
ของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และ
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ,การคนหาขอมูล,การประเมินผลทางเลือก,การตัดสินใจ,
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

12. ขอมูลการศึกษาความสัมพันธระหวางความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ กับ
แนวโนมการซื้อหรือด่ืมผลิตภัณฑผลติภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ความ
ไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่ผูสอบ
แบบสอบใหความสําคัญกับความไววางใจมากที่สุดในหัวขอ “ผูบริโภคมีความไววางใจใน
บริษัทผูผลตินมตรา มะลิ” และนอยที่สุดในหัวขอ “หากมีผลิตภัณฑนมใกลเคียงกัน ปรับราคาต่ําลง 
ผูบริโภคยังคงซื้อผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เชนเดิม” ซ่ึงผลจากศึกษาสอดคลองกับแนวคิดความ
ไววางใจของ Morgan & Hunt (1994) ศึกษาความไววางใจเกิดจากความเชื่อม่ัน ในการ
แลกเปลีย่น ของกลุมดวยความไวใจ และความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ซ่ึงสิ่งเหลานี้ มาจากความ
ซ่ือสัตย ความมีไมตรีจิต ความตั้งใจและความสามารถ และความแนนอนที่ไมไดเอาเปรียบผูที่ให
ความไววางใจ  และสอดคลองกับแนวคดิการสรางตราสินคา ของ ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ 
(อางอิง Philip Kotler.2004:538) เปนการสรางความหมายที่ดีใหเกิดกับสินคา  ซ่ึงเปนการบอก
ผูบริโภควา  ตราสินคานัน้มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงอยางไร  เหมาะสําหรับผูบริโภคที่
เปนเพศหญิง  หรือ  ชาย  อายุเทาใด  ประกอบอาชีพอะไร  มีสถานะอยางไร  มีทัศนคติและ
รูปแบบการดาํเนินชีวติอยางไร  ตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค  คือ  ตราสินคาที่นาซื้อ
นาใช  ซ่ึงชวยสรางยอดขายใหกับเจาของสินคา  การสรางตราสินคาที่ดีมีความสัมพันธกับ
ยอดขาย  และมักเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด  การสรางตราสินคาเปนการ
ลงทุนทางการตลาด  เพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา  ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมีอายุ
ยาวนานกวา  มียอดขายสูงกวาและใหผลตอบแทนแกเจาของสินคามากกวาสินคาที่ไมมีการสราง
ตราสินคา  และสอดคลองกับทฤษฏีความไววางใจของ Tom Duncan (2002:64-73) กลาววา 
ความไววางใจระหวางคูคาที่มีความสัมพันธกันยาวนานเปรียบเสมือนสะพานเชื่อมโยงของ
ประสบการณในอดีตและพฒันาการเติบโตไปสูอนาคต การสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคกับ
ตราสินคาจึงมีความสําคัญเปนอยางมากเนื่องจากความไววางใจนั้นสามารถสูญเสยีไดอยาง
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รวดเร็ว เน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และประสบการณที่ไมดีที่ทําใหผูบริโภคสูญเสีย
ความไววางใจและตัดสินใจเปลี่ยนตราสนิคา ดังน้ันจึงตองมีลําดับขั้นในการสรางความสมัพันธ
เพ่ือใหเกิดความไววางใจในตราสินคา 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
  ผลจาการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติตอสาร เมลามีน (Melamine) และความไววางใจใน
ผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต”  ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะ ดังน้ี  
 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบคุคล ประกอบดวยดาน เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
เอกชน/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,000-20,000 บาทตอเดือน  ทําใหสามารถ
นําขอมูลดังกลาว มากําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย (Segmentation,  Targeting, Positioning)  วาง
กลยุทธทางการตลาด สรางความไววางใจในผลิตภัณฑอาหาร ขนมและนม และสรางความรูที่ถูก
ตองการเกี่ยวกับสารเมลามนี ได 

2. บริษัทผูผลติเกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหาร ขนมและนม สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข ควรมีการใหความรูเกี่ยวกับสารเมลามีน ไมวาจะเปน
วิธีการใช คุณสมบัติและโทษของสารเมลามีน เน่ืองจาก ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ยังมีความรูความเขาใจระดับปานกลางไปถึงระดับนอย มากถึงรอยละ 25 เพราะฉะนั้น
บริษัทผูผลติเกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหาร ขนมและนม สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
กระทรวงสาธารณสุข ควรจะตองพัฒนาทางดานขาวสาร ความรูเกี่ยวสารเมลามีนใหมากยิ่งขึ้น ไม
วาจะเปนสื่อโฆษณาในรูปแบบตางๆ อาทิเชน ทางโทรทัศน วทิยุ หรือแมกระทั่งการนิทรรศการ
เกี่ยวกับสารเมลามีนในผลติภัณฑอาหารและเครื่องด่ืมทั่วๆไป เพ่ือจะใหผูบริโภคความรูความ
เขาใจเกี่ยวกบัสารเมลามีนใหมากยิ่งขึ้น 

3. บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากดั ในฐานะผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑ นมตรา 
“มะลิ” หลังจากที่ผลิตภัณฑบางชนิดของบริษัทไดรับผลกระทบจากสารเมลามีนปนเปอน ผลการ
จากศึกษาพบวา ทัศนคติตอสารเมลามีน ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ผูตอบ
แบบสอบถาม มีทัศนคติในระดับปานกลางตอผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” อาจจะเปนเพราะวาบรษิทัฯ 
มีผลิตภัณฑบางตัวมีสารเมลามีนปนเปอนโดยที่บริษัทไมไดตั้งใจ  จึงทําใหผูบริโภคขาดความ
เชื่อม่ันในตวับริษัทและผลติภัณฑ ดังน้ันบริษัทฯ ควรมีการปรับปรุงภาพลักษณบริษัทและนมตรา 
“มะลิ” ชนิดอ่ืนๆ และใหความรูทีถ่กูตองเก่ียวกบัปนเปอนสารเมลามีนของผลิตภัณฑชนิดนั้น 
เพ่ือที่จะสรางความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” ชนิดอ่ืนๆ อาทิเชน การประชาสัมพันธ 
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หรือมีองคกรจากรัฐบาล (คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข) รับรอง เปนตน 
เพ่ือใหความรูสึกที่ดีจากผูบริโภคกลับคืนมา 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมของผูบริโภคนมตรา “มะลิ” ผล
การศึกษาผลวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ นมขนหวาน เปนที่นิยมมากที่สุด ปจจัยที่
อิทธิในการซือ้คือ เชื่อม่ันในคุณภาพสินคา วัตถปุระสงคในการซื้อผลิตภัณฑคือ นําไปประสม
เครื่องด่ืม เชน ชา กาแฟ ซ้ือจากสถานที่ ไฮเปอรมารเก็ตเชน โลตสั บิ๊กซี ฯลฯ บุคคลที่อิทธพิลตอ
การซื้อคือ พอแมและคูสมรส ผูบริโภคหรือครอบครัวความถี่ในการซื้อเทากับ 1 ครั้งและจํานวน 
100 บาทตอเดือน ดังน้ันบริษัทฯ ควรมกีารทํากลยุทธทางการตลาด 4  P’s ผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่จัดจําหนาย สงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเชือ่ม่ันและเกิดความภักดีตอตรา
สินคา ตลอดจนยอดขายจําหนายในอนาคต 

5.  ขอมูลความไววางใจในผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีความไววางใจในผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมอยู ในระดับปานกลาง 
บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ควรสรางความเชื่อม่ันในตวัสินคาใหกบัผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
โดยนํากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดทัง้รูปแบบ Below the line (การสื่อสารโดยไมใชสื่อ) และ 
Above the line (การสื่อสารโดยใชสื่อ) อาทิเชน บริษัทฯ ควรมอีงคกรที่นาเชือ่ถือ (สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา) เขามารับรองผลิตภัณฑ บริษัทฯ ควรระดมทีมผูบริหารจากทุกฝาย 
เพ่ือรับและทราบขอมูลจากทุกชองทาง เพ่ือสรางความไววางใจจากผูบริโภค หรือควรเปดเผย
ขอมูลการตลาด กระบวนการผลิต เพ่ือตอกย้ําวาบริษทัจริงใจและไดแกไขปญหาลุลวงไปแลว เปน
ตน 

6. บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ควรทํากิจกรรมทางการตลาด สื่อความรูความ
เขาใจเกี่ยวสารเมลามีนปนเปอนในผลิตภัณฑนมตรา “มะลิ” เพ่ือใหภาพลักษณที่ดีกลับคนืมา 
ตลอดจนยอดขายไมใหตกต่ํา เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืมที่มี 
สถานภาพ ระดับ การศึกษา ที่ผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมตางกัน โดยที่
เพศหญิง กลุมอายุ 30-39 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตรี อาชพีพนักงานเอกชน/
หางราน และมีรายได 10,001-20,000 บาท เปนเปาหมาย 

7. หลังจากที่ผลติภัณฑนมตรา มะลิ บางชนิดและผลติภัณฑอาหารและนมในประเทศ
ไทย มีสารเมลามีนปนเปอน ทําใหผูบรโิภคเกิดไมคอยม่ันใจในการบริโภค ดังน้ันผูผลิตควรจะมี
การแกไข ขาวสาร และเพ่ือความมัน่ใจในรับประทานผลิตภัณฑ อีกทั้งควรมีเพ่ิมคุณคาทาง
โภชนาการที่มีอยูใหมากกวาเดิม เพ่ือทําใหผูบริโภคมีเชื่อม่ันถึงการไดรับคุณประโยชนจากการ
บริโภคจริง เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือด่ืม ที่มีระดับความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับสารเมลามีน มีผลตอความไววางใจผลิตภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวมตางกนั 

8. ผลจากการวจิัยทําใหทราบวา ทัศนคติที่เกีย่วของทัศนคตติอสารเมลามนีที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนม กับความไววางใจผลติภัณฑนมตรา มะลิ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พบวา ทศันคติตอสารเมลามีนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
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ในระดับคอนขางต่ํากับความไววางใจผลติภัณฑนมตรา มะลิ โดยรวม เพราะผูบริโภคมีความรู
ความเขาใจในสารเมลามีนมากยิ่งขึ้น และมีการคัดเลือกผลติภัณฑที่เกี่ยวของกับอาหารและนม 
มากกวาเดิม ดังน้ันบริษัทฯ ควรใหความสําคัญกับสวนประสมในผลติภัณฑที่ถูกหลกัตาม
โภชนาการ ไมผลิตสินคาทีไ่มมีมาตรฐาน เพราะจะทําใหผูบริโภคไมมีความไววางใจอีกตอไป 

9. บริษัทผูผลติ ควรมกีารแกไขภาพลักษณของผลิตภัณฑชนิดที่มีสารเมลามีน
ปนเปอน เพ่ือไมใหกระทบยอดขายของผลิตภัณฑ นมขนหวานตรามะลิ ในปจจุบันและอนาคต 
เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อหรือด่ืมของผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เปนที่นิยมมาก
ที่สุด ไดแก นมขนหวาน ซ่ึงไมมีขาวเกีย่วกับสารใดๆ ปนเปอน เพราะวามีผลิตภัณฑบางชนิด
เทานั้น ในบรษิัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ที่ไดรับผลกระทบทางยอดขาย 

10. บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด ควรมีการสรางไววางใจในระยะยาว ไมวาจะเปน
การถายทอดประสบการณการทําการตลาด และกระบวนการผลติของผลิตภัณฑนมตรา มะล ิ ให
ผูบริโภคไดเห็นภาพอยางเปน นามธรรมและรูปธรรม จากสื่อตางๆ และทํากลยุทธทางการตลาด
ในหลายชองทาง แบบองครวม (Holistic Marketing)  เพ่ือรักษาความเปนผูนําตลาดนมขนหวาน 
อยางตอเน่ืองและตลอดไป  เน่ืองจากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความไววางใจในผลิตภัณฑ
นมตรา มะล ิ โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อหรือด่ืมโดยรวม 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมตรา มะลิ เพ่ือที่ทางบริษัทฯ จะไดนําเอาสวนประสมทางการตลาดนั้นมาพัฒนาใหมี
ความเหมาะสมกับผูบริโภคที่มีความตองการที่แตกตางกันไป 

2. ควรศึกษาเปรยีบเทียบทศันคติของผูบริโภคระหวางนมขนหวานตรา มะลิ กับนมขน
หวานตราสินคาอ่ืนๆ ที่มีสวนผสมในลักษณะเดียวกัน เพ่ือจะไดทราบถึงจุดออนของผลิตภัณฑตรา 
มะลิ วาเปนไปในทิศทางใด เพื่อทางบริษัทจะไดนําผลการวิจัยมาพัฒนาใหเหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภคตอไป 

3. ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูบริโภคที่อยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร ไปยังสวนภูมิภาคอ่ืนๆ เพ่ือจะไดนําขอมูล ทัศนคติ
เกี่ยวของกับสาเมลามีน และความไววางใจที่มีตอผลติภัณฑนมตรา มะลิ ทีแ่ตกตางกันหรือ
เหมือนกับการศึกษาในครั้งน้ี 
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