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พร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะ
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                    
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ABSTRACT 
 The objectives of the research were 1) to  study the level of marketing mix factors, 
marketing communication mix and mettle of mind factors towards consumer buying 
behaviors toward drinking yoghurt, 2) to examine the level of drinking yoghurt buying  
behaviors of dwellers in Bangkok, 3) to compare  the demographic characteristics and 
drinking yoghurt buying behaviors of  people living in Bangkok, 4) to investigate the 
marketing mix that influenced Bangkok’s consumer behaviors in choosing drinking  
yoghurt, 5) to study the marketing communication mix that  affected  consumer behaviors 
in purchasing drinking yoghurt of Bangkok residents, and 6) to explore the mettle of mind 
factors which influenced  consumer behaviors towards buying drinking yoghurt of people 
in Bangkok Metropolitan.  A sample was identified by a number of 400 people who reside 
in Bangkok Metropolitan. The questionnaires were distributed to the selected 
respondents in order to collect data. The statistical methods used to analyze data were 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, 
and enter multiple regression analysis.  
 1.  The results indicated the majority of female consumers accounting for 62.50 
percent. The age range from 31 to 40 was responsible for 42.70 percent.  The bachelor’s 
degree holders comprised 59.80 percent. The employees working in the private 
companies were found 61 percent. As much as 66 percent of the sample remained 



 

unmarried and 31.50 percent of the people earned an average monthly income from 
15,001 to 20,000 baht.  
 2. The marketing mix factors, the marketing communication mix, and mettle of 
mind factors were prioritized in a high level. The consumer buying behaviors were in        
a high level.  
 3. The increase of marketing mix factors including product, price and place 
resulted in a higher level of drinking yoghurt buying behavior.  
 4. The marketing communication mix including advertising, public relations, and 
sales promotion increased the level of drinking yoghurt buying behavior. 
 5. The mettle of mind factors particularly in the aspect of lifestyle and personality 
stimulated a higher level of drinking yoghurt buying behavior. 
 6. People with different age, occupation, average monthly income, and marital 
status had different drinking yoghurt buying behaviors with statistical significance at level 
.05 while different gender and educational background showed no differences of the 
buying behaviors. 
  
Keywords: Marketing, Marketing Communication, Mettle of Mind, Consumer Behaviors,  

      Drinking Yoghurt 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันกระแสเร่ืองของการดูแลสุขภาพมีความต่ืนตวัมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภค                      
ในสงัคมเมือง อีกทัง้หน่วยงานภาครัฐเห็นถึงความส าคญั มีการจัดตัง้องค์กร เพื่อด าเนินการด้านนี ้
โดยเฉพาะ คือ ส านกังานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ หรือ สสส. เป็นหน่วยงานท่ีตัง้ขึน้
ตามพระราชบญัญัติกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ พ.ศ. 2544 มีนายกรัฐมนตรีเป็นประธาน
กองทุน มีหน้าท่ีริเร่ิม ผลักดัน กระตุ้ น สนับสนุน และร่วมกับหน่วยงานต่างๆ  เพื่อขับเคลื่อน
กระบวนการสร้างเสริมสุขภาพให้คนไทยมีสุขภาพดีครบ 4 ด้าน คือ ด้านร่างกาย ด้านจิตใจ                    
ด้านปัญญา และด้านสงัคม รวมถึงร่วมสร้างประเทศไทยให้น่าอยู่  ซึ่งส านักงานกองทุนสนับสนุน                 
การสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) นี ้ได้จัดท าโครงการเพื่อรณรงค์ด้านสขุภาพทุกรูปแบบ เพื่อกระตุ้นให้  
คนไทยหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึน้ การจัดท าโครงการต่างๆ อย่างต่อเน่ืองตลอดหลายปีท่ีผ่านมา              
เป็นผลให้ประชากรในประเทศเห็นความส าคัญของการมีสุขภาพดีมากยิ่งขึน้ อีกทัง้ส่งผลให้              
สินค้าและบริการเก่ียวกับการดูแลสุขภาพต่ืนตัวตามไปด้วย ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ (2557)                     
ได้น าเสนอข้อมูลผลการส ารวจของบริษัท วีดีโอ  รีเสิร์ช อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด เร่ืองแนวโน้ม                
การเติบโตของตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ เปรียบเทียบระหว่าง พ.ศ. 2555 และ                  
พ.ศ. 2556 ดงันี ้

 
         ภาพ 1.1 แนวโน้มการเติบโตของตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ 

        ที่มา : ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ (2557) 
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  จากภาพ 1.1 พบวา่ ใน พ.ศ. 2556 กลุม่เคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ต่อสขุภาพนัน้ มีการเติบโตขึน้มาก
เม่ือเทียบกับ พ.ศ. 2555 โดยเฉพาะกลุม่ท่ีเป็นสินค้าท่ีดีต่อสขุภาพ เช่น น า้ด่ืมน า้แร่ เคร่ืองด่ืมสขุภาพ 
และกลุม่ผลิตภณัฑ์นมท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคสงูขึน้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุม่ผลิตภณัฑ์นมนัน้ 
เป็นกลุม่สนิค้าที่มีความเก่ียวข้องกบัการดแูลสขุภาพมากท่ีสดุประเภทหนึ่ง  และผู้บริโภคสว่นใหญ่
รับรู้ถึงคุณประโยชน์เป็นอย่างดี ถึงแม้ว่าอัตราการบริโภคนมของคนไทยใน  พ.ศ. 2557 คือ                
14 ลิตรต่อคนต่อปี (โพรซิชั่นน่ิงแมกกาซีนออนไลน์, 2557) ซึ่งเป็นปริมาณการบริโภคท่ีน้อย              
เม่ือเทียบกับประเทศในภูมิภาคเดียวกัน แต่ก็เป็นปริมาณการบริโภคนมของคนไทยท่ีเพิ่มขึน้               
จากในอดีตมาก และจากภาพข้างต้นพบว่า ในผลการส ารวจมีกลุม่ของผลิตภณัฑ์นม 5 ประเภท 
คือ นมเปรีย้ว โยเกิร์ต นมพาสเจอร์ไรส์ นมยูเอชที และนมถั่วเหลือง ซึ ่งผลิตภัณฑ์นมที่ได้รับ               
ความนิยมจากผู้บริ โภคมาเป็นอันด ับหนึ ่ง เ มื่อ เทียบก ับกลุ ่มผล ิตภ ัณฑ์นมด้วยก ันแล้ว                 
นมเปรีย้วเป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากท่ีสุด ทัง้ พ.ศ. 2555 และ พ.ศ. 2556  
 ตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม เป็นตลาดท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง บริษัท มาร์เก็ต อินโฟ
แอนด์ คอมมิวนิเคชั่น จ ากัด (2557) รายงานว่า ใน พ.ศ. 2556 ตลาดนมเปรีย้วมีมูลค่าตลาด
14,326  ล้านบาท ด้วยมูลค่าการตลาดท่ีสูงนี  ้ท าให้มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง เพื่อแย่งชิง                
ส่วนแบ่งทางการตลาด และมีผู้ ผลิตรายใหม่ๆ เกิดขึน้มากมาย ผู้ ผลิตแต่ละราย ทัง้รายเก่า                   
และรายใหม่ใช้กลยุทธ์ต่างๆ  ตามความถนัดของตน เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้                  
นอกจากการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ให้ดีมีคุณภาพแล้ว  ราคาต้องจูงใจให้ผู้ บริโภคซือ้สินค้า                   
และการจัดจ าหน่ายก็ต้องมีความครอบคลมุ เพื่อให้ผู้บริโภคซือ้หาได้สะดวก รวมถึงการสง่เสริม
การตลาดท่ีใช้เพื่อสือ่สารถึงผู้บริโภค  ซึง่ในปัจจุบนัเรียกวา่ การสือ่สารการตลาด จึงเป็นสิ่งท่ีจ าเป็น
อยา่งมากในยุคท่ีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง กลา่วได้ว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือ               
ท่ีมีความส าคัญส าหรับใช้สื่อสารถึงผู้ บริโภค เพราะการสื่อสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือ ท่ี                 
องค์กรธุรกิจใช้เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารของสินค้า และเร่ืองราวขององค์กรธุรกิจ ไปยงัผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลิต
สนิค้าตัง้ไว้ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557, น. 2) เพื่อให้เกิดผลตอบรับในเร่ือง การสร้างความรู้สกึท่ีดี 
สร้างความนา่เช่ือถือ เกิดการยอมรับ และน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ  นอกจากท่ีองค์กรธุรกิจ
ผู้ผลิตได้ท าการสื่อสารไปนัน้  ก็ต้องรับรู้ถึงผลตอบรับของผู้ บริโภคด้วย ว่าการท าการสื่อสาร                 
ท่ีสง่ออกไปสง่ผลตอ่ผู้บริโภคมากเพียงใด ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้หรือไม่ นอกจากนีอ้งค์กรธุรกิจ
ผู้ ผลิตยังต้องรู้อีกด้วยว่า ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าอย่างไร โดยเฉพาะสินค้าท่ีมี                   
การตดัสินใจซือ้ต ่าอย่างนมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพื่อเป็นแนวทางในการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด              
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ให้ประสบผลส าเร็จนัน่เอง  กลา่วได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคญัส าหรับธุรกิจ 
เพราะในปัจจุบันนัน้ผู้ บริโภคจะเป็นผู้ ก าหนดสินค้าหรือบริการตามความต้องการของพวกเขา               
ผ่านพฤติกรรมการซือ้หาสินค้าท่ีพวกเขาใช้ในชีวิตประจ าวัน ท าให้องค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ ผลิต                 
ต้องมีการวิเคราะห์  และเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค เพื่อจะได้ทราบว่า ควรให้ผลิตภณัฑ์            
มีรูปร่างลกัษณะแบบใด ราคาเทา่ไร ต้องจดัจ าหนา่ยท่ีใด และต้องท าการสื่อสารการตลาดอย่างไร 
ให้ตรงกบัความต้องการ ความสามารถในการซือ้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย 
เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีอิสระในการเลือกซือ้มากขึน้  การศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคจะท าให้เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคได้  (ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2550, น. 17) 
และท าให้รู้ถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้ของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมอีกด้วย ซึ่งนอกจาก              
น าความรู้ท่ีได้จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคไปใช้ในการก าหนดตวัสินค้าแล้ว อาจมีสว่นช่วย             
ในเร่ืองความภกัดีในตราสินค้าอีกด้วย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, น. 19) โดยเฉพาะนมเปรีย้วพร้อมด่ืม             
ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ต ่า และมีการแข่งขันกันสูงในธุรกิจนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ด้วยกัน  การศึกษาถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคนัน้ จะช่วยท าให้เข้าใจในความต้องการ                     
ท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  ความเป็นตวัตนของผู้บริโภค และเลอืกเคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพื่อกระตุ้น
ให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ได้ตรงกบัผู้บริโภคมากท่ีสดุ เพื่อประโยชน์ส าหรับธุรกิจนัน่เอง 
 ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ปัจจัยการตลาด 
ปัจจยัการสือ่สารการตลาด และปัจจัยด้านจิตนิสยัท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยเห็นว่าประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษานี ้      
สามารถเป็นตวัแทนของผู้บริโภคในสงัคมเมือง ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้บริโภคในปัจจุบนั
ได้เป็นอยา่งดี 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงระดบัปัจจัยการตลาด ระดบัปัจจัยการสื่อสารการตลาดของนมเปรีย้ว
พร้อมด่ืม และระดบัปัจจยัด้านจิตนิสยัของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงระดับพฤติกรรมการซื อ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.2.4 เพื่อศกึษาปัจจยัการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.5 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.6 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตนิสัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา งานวิจัยในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยท าการศึกษาปัจจัยการตลาด ได้แก่ 
ผลติภณัฑ์ ราคา และการจดัจ าหนา่ย รวมถึงศกึษาปัจจยัการสือ่สารการตลาด และปัจจยัด้านจิตนิสยั
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค โดยใช้แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับ          
สว่นประสมการตลาด แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการสื่อสารการตลาด แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านจิตนิสัย แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ            
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เป็นกรอบเพื่อช่วยในการวิจยั 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
1.3.2.1 ประชากร หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในกรุงเทพมหานคร  
1.3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้หมายถึง ผู้ บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้ว            

พร้อมด่ืมจ านวน 400 คน ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป โดยการสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบ Multi-stage area 
sampling ได้แก่  

1) ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ (Stratified random sampling)                   
โดยแบง่พืน้ท่ีตามการบริหารงานภายในของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่ ได้แก่ กลุม่กรุงเทพใต้
กลุม่กรุงเทพกลาง กลุม่กรุงเทพเหนือ กลุม่กรุงเทพตะวนัออก กลุม่กรุงธนเหนือ และกลุม่กรุงธนใต้  

2) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยวิธี              
จับสลากเลือกเขต จากกลุ่มการปกครองทัง้ 6 กลุ่ม ได้เขตท่ีจะท าการเก็บข้อมูลจ านวน 6 เขต  
ได้แก่  เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขตบางเขน เขตหนองจอก เขตทวีวฒันา และเขตบางแค  

3) ใช้การสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบแบ่งชัน้ (Stratified random sampling) โดย
ก าหนดสดัสว่นกลุม่ตัวอย่างท่ีจะเก็บข้อมูลในแต่ละเขต เพื่อให้ได้จ านวนตวัอย่างท่ีจะเก็บข้อมูล            
ในสดัสว่นท่ีเทา่กนัในแตล่ะเขต จากการค านวณจะต้องเก็บข้อมลูเขตละประมาณ 67 คน  
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4) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยการใช้
ค าถามคัดกรอง เพื่อ เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยค าถามคือ “ท่านเคยซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                   
มาก่อนหรือไม่ ” เพื่อให้ได้เฉพาะผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเท่านัน้                    
โดยจะเก็บข้อมูลในสถานท่ีท่ีมีประชากรหนาแน่น เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน มหาวิทยาลยั 
อาคารส านกังาน  และตลาด เป็นต้น 

1.3.3 ขอบเขตด้านตวัแปร 
1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ ได้แก่ 

1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 

2) ปัจจยัการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหนา่ย  
3) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์                    

การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง 
4) ปัจจยัด้านจิตนิสยั ประกอบด้วย วิถีการด าเนินชีวิต และบุคลกิภาพ 

1.3.3.2 ตวัแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค ได้แก่             
สิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้  โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้             
และสถานท่ีซือ้ 

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้ตัง้แต ่พฤศจิกายน พ.ศ. 2557-เมษายน พ.ศ.  2558 

1.3.5 ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 
 ผู้ วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างใน 6 เขต               
ของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตทวีวัฒนา เขตหนองจอก เขตบางแค เขตวัฒนา เขตบางเขน             
และเขตห้วยขวาง  
 
1.4 สมมตฐิานการวิจัย 

1.4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีตา่งกนัของผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
แตกตา่งกนั 

1.4.2 ปัจจัยการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  



6 
 

1.4.3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4.4 ปัจจัยด้านจิตนิสัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บ ริโภค                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1.2 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
- สถานภาพการสมรส 
 

ปัจจัยการตลาด 
- ผลติภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 

 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้ว 
พร้อมด่ืมของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
- สิง่ท่ีต้องการซือ้  
- เหตผุลในการซือ้ 
- บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ 
- โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 
- สถานท่ีซือ้ 

จตินิสัย 
- วถีิการด าเนินชีวิต 
- บคุลกิภาพ 

 

การส่ือสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ์ 
- การสง่เสริมการขาย 
- การขายโดยพนกังานขาย 
- การตลาดทางตรง 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 นมเปรีย้วพร้อมดื่ม หมายถึง นมท่ีผ่านการท าลายจุลินทรีย์ท่ีท าให้เกิดโรค แล้วหมักด้วย

จุลินทรีย์ท่ีไม่ท าให้เกิดโรคหรืออันตราย มีลกัษณะเป็นน า้ และมีรสเปรีย้ว แบ่งได้ 2 ประเภท คือ              
แบบพาสเจอร์ไรส์ และแบบยูเอชที ในงานวิจัยนีศ้ึกษานมเปรีย้วพร้อมด่ืม และโยเกิร์ตพร้อมด่ืม 
กล่าวคือ ส านักงานโภชนาการ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข  (2549) ได้ให้ความหมาย               
โยเกิร์ตพร้อมด่ืมว่า เป็นนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีท าจากโยเกิร์ตชนิดครีมผสมด้วยน า้ผลไม้ มีน า้ตาล                   
ผสมอยู่ด้วย มีลักษณะเป็นน า้  ดังนัน้กล่าวได้ว่า นมเปรีย้วพร้อมด่ืม และโยเกิร์ตพร้อมด่ืมนัน้                
ถือเป็นสนิค้าประเภทเดียวกนั ผู้วิจัยจึงศึกษาสินค้าท่ีระบุบนบรรจุภณัฑ์ว่าเป็นนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
และโยเกิร์ตพร้อมด่ืม 

1.6.2 ปัจจัยการตลาด หมายถึง สิง่ท่ีองค์กรธุรกิจท าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค               
ท่ีมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม  ประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าท่ีองค์กรธุรกิจผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมน ามาเสนอ                  
แก่ผู้บริโภค เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ ในเร่ืองคุณภาพของสินค้า คือ 
คุณค่าทางโภชนาการ การระบุรายละเอียดต่างๆ บนบรรจุภัณฑ์ และความน่าเช่ือถือของสินค้า              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม รวมถึงเร่ืองความหลากหลายของสนิค้า คือ ความหลากหลายของรสชาติ ขนาด                   
ตราสนิค้า ประเภท และการออกสนิค้าใหม่ 

2) ราคา  หมายถึง จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ท่ีผู้ บริโภคยอมรับได้               
และยินดีจ่าย เพราะเห็นถึงความคุ้ มค่าในการซือ้  ได้แก่ ราคาขายปลีก คือ ความใกล้เคียงกัน            
ของราคาสินค้า บอกราคาชัดเจน มีหลายราคาตามขนาดท่ีต่างกัน และราคาขายเหมาะสมกับ
คุณสมบัติของสินค้า  รวมถึงเร่ืองส่วนลดสินค้า คือ  การลดราคาสินค้า การขายเพิ่มปริมาณ                
แตร่าคาเดิม และการขายราคาพิเศษในช่วงเทศกาล  

3) การจัดจ าหน่าย  หมายถึง การกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซือ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภค เพื่อให้ความสะดวกกับผู้ บริโภค  ได้แก่ ความครอบคลุมของ                
การจัดจ าหน่าย คือ ร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้า การมีสินค้ามาส่งถึงบ้าน และการมีสินค้าคงคลัง  
รวมถึงเร่ืองท าเลท่ีตัง้  คือ สถานท่ีจ าหน่ายมีความสะดวกสบายในเร่ืองต่างๆ และการจัดสถานท่ี            
ท่ีสะดวกในการซือ้หาสนิค้า  

1.6.3 การส่ือสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมใช้เพื่อ                  
แจ้งข้อมลูขา่วสาร จูงใจ เตือนความจ า เก่ียวกบัสนิค้าไปสูผู่้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความรู้สกึท่ีดี  
สร้างความนา่เช่ือถือ เกิดการยอมรับ และน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ ประกอบด้วย  
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1) การโฆษณา  หมายถึง การสื่อสารเก่ียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ผ่านสื่อท่ีต้อง                   

เสยีคา่ใช้จ่าย ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุสิง่พิมพ์ อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณานอกสถานท่ี และอ่ืนๆ 

2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีช่วยให้องค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม

ในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ให้องค์กรธุรกิจ และสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค และสงัคม 

ประกอบด้วย ข้อมูลเก่ียวกับองค์กรท่ีเผยแพร่ตามสื่อต่างๆ การจัดกิจกรรมพิเศษ การส่งข่าว                

ให้สื่อมวลชน   การจัดแถลงข่าว  การจัดกิจกรรมสาธารณะประโยชน์ และการสร้างเอกลกัษณ์                      

ขององค์กรธุรกิจ  

3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุ้ นการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม               

ของผู้บริโภคในระยะเวลาอันสัน้ ประกอบด้วย การขายสินค้าราคาพิเศษ การแลกซือ้ ของแถม               

และโปรแกรมการสง่เสริมการขายอ่ืนๆ ท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมน าเสนอแก่ผู้บริโภค 

4) การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การน าเสนอสนิค้าแบบเผชิญหน้า เป็นเคร่ืองมือ            

ท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมใช้เพื่อช่วยให้เกิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อันดีกับลกูค้า 

ประกอบด้วย บุคลกิภาพของพนกังานขาย ความเป็นมิตรท่ีดี และการมีใจบริการของพนกังานขาย 

5) การตลาดทางตรง หมายถึง การติดตอ่โดยตรงกบักลุม่ผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

ท าให้ได้รับการตอบรับอยา่งรวดเร็ว ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อันดีในระยะเวลายาวนาน ระหว่างผู้บริโภค

กับองค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ประกอบด้วย การขายแบบเผชิญหน้า การขายสินค้า             

โดยใช้เคร่ืองจักรอัตโนมัติ การตลาดท่ีเกิดการตอบสนองโดยตรงจากสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ

สือ่สิง่พิมพ์ ฯลฯ รวมถึงป้ายโฆษณาที่มีเบอร์โทรศพัท์ติดตอ่ และการตลาดทางตรงโดยอินเทอร์เน็ต  

1.6.4 จิตนิสัย หมายถึง ลกัษณะเฉพาะตัวของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมเก่ียวกับตวัตน และ

ความคิด การใช้ชีวิตประจ าวนั ซึง่สะท้อนความเป็นตวัตนของผู้บริโภค ประกอบด้วย  

1) วิถีการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมา              

ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ซึ่งสามารถบ่งบอกความเป็นตวัตนได้อย่างชัดเจน 

ประกอบด้วย กิจกรรมที่ท า ความสนใจ และความคิดเห็น 

2) บุคลิกภาพ หมายถึง ภาพพจน์ของผู้ บริโภค และแนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง              

เป็นสิ่งท่ีก าหนดพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ประกอบด้วย ความหวั่นไหว              

ทางอารมณ์ การเปิดเผยตวัเอง การเปิดรับประสบการณ์ การเห็นตามผู้ อ่ืน และความส านกึผิดชอบ 
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1.6.5 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ซึ่งในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมท่ีอาศัยอยู่ในเขตทวีวัฒนา เขตหนองจอก เขตบางแค เขตวัฒนา เขตบางเขน                 
และเขตห้วยขวาง ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป 

1.6.6 พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง  การกระท าของผู้บริโภคเก่ียวกับสิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการซื อ้ เหตุผลในการซือ้  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้  โอกาสหรือช่วงเวลาในการซื อ้                    
และสถานท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

1.6.7 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม                
แตล่ะคน ประกอบด้วย  

1) เพศ หมายถึง ลกัษณะทางชีวภาพท่ีใช้ในการแบ่งแยกกลุม่มนุษย์ออกเป็นแต่ละเพศ  
แบง่เป็น 2 กลุม่ ได้แก่ เพศชาย และ เพศหญิง 

2) อายุ หมายถึง ความแตกตา่งของช่วงวยัของผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 15-20 ปี, 
21-30 ปี, 31-40 ปี และ 41 ปีขึน้ไป 

3) อาชีพ หมายถึง การท างาน หรือการท ากิจกรรมที่ไม่เป็นโทษแก่สงัคม และมีรายได้
ตอบแทน โดยอาศยัแรงงาน ความรู้ ทกัษะ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ วิธีการแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
แบ่งเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ นกัเรียนหรือนกัศึกษา, รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษัทเอกชน                  
และธุรกิจสว่นตวัหรือค้าขาย 

4) ระดับการศึกษา หมายถึง ระดบัความรู้ของบุคคลท่ีแตกต่างกัน แบ่งเป็น 3 กลุ่ม 
ได้แก่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี, ปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี 

5) สถานภาพสมรส หมายถึง ความผกูพนัระหวา่งชายกบัหญิงในการเป็นสามีภรรยา 
แบง่เป็น 2 กลุม่ ได้แก่ โสด และสมรส 

6) รายได้ต่อเดือน หมายถึง รายรับท่ีได้ในแต่ละเดือนจากการท างาน โดยใช้แรงงาน 
ทักษะ ความรู้ แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001-15,000 บาท,         
15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท และ 25,001 บาท ขึน้ไป 

 
1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.7.1 ข้อมูลท่ีได้สามารถช่วยพยากรณ์แนวโน้มการแสดงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค         
ท่ีด่ืมนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ซึง่อาจช่วยท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ 

1.7.2 องค์กรธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืม สามารถน าข้อมูลนีไ้ปเป็นแนวทางในการพฒันา
ผลติภณัฑ์ และก าหนดกลยทุธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย 
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1.7.3 ช่วยให้องค์กรธุรกิจผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม  รู้ถึงความเป็นตัวตนของผู้ บริโภค                  
ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายอย่างแท้จริง เพื่อน าไปใช้ในการก าหนดเก่ียวกับเนือ้หาเพื่อการสื่อสารการตลาด              
เพื่อสื่อสารถึงผู้บริโภค ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซือ้ และเกิดความภักดีในตราสินค้าของนมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมอีกด้วย  

1.7.4 เป็นประโยชน์ส าหรับองค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้จ าหน่ายนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในการเลือกสินค้า

มาวางจ าหนา่ย 



11 

 

บทที่ 2 
 

เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศกึษาเร่ือง “ปัจจยัการสือ่สารการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวทางในการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสือ่สารการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัจิตนิสยั 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 ความรู้เก่ียวกบันมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
2.6 แนวคิดเร่ืองลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
 2.1.1 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
  สว่นประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งองค์กรธุรกิจ
นํามาใช้เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น. 80)  
  สว่นประสมการตลาด หมายถึง สว่นผสมของตวัแปรทางการตลาดท่ีองค์กรธุรกิจ
ควบคุมได้  และเป็นสิ่งท่ีองค์กรธุรกิจใช้เพื่อบรรลุเป้าหมายเร่ืองยอดขายตามท่ีองค์กรธุรกิจนัน้
ต้องการ (สทิธ์  ธีรสรณ์, 2552, น. 33)  
  สว่นประสมการตลาด หมายถึง กลุม่เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรธุรกิจนํามาใช้                 
เพื่อเสนอข้อมูลต่างๆ ไปสู้ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price)                  
การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 
2009 /2555)   
  จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลา ด หมายถึง ตัวแปร                      
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้  โดยองค์กรธุรกิจใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจ  ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา                
การจดัจําหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด 
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 2.1.2 องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
  ในเร่ืองส่วนประสมการตลาดนัน้ อาร์มสตรอง และคอตเลอร์  (2009/2555)                     
ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของสว่นประสมการตลาด โดยแสดงเป็นแผนภาพ ดงันี ้
 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 2.1 สว่นประสมการตลาด (อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 2009/2555) 

  ในการสร้างความพึงพอใจให้ผู้ บริโภคนัน้ ส่วนประสมการตลาดมีความสําคัญ            
สทิธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36-39) อธิบายถึงองค์ประกอบของสว่นประสมการตลาด ไว้ดงันี ้
  2.1.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าท่ีองค์กรธุรกิจนําเสนอแก่ผู้บริโภค 
เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภค อาจเป็นสินค้าท่ีจับต้องได้ หรือบริการท่ีจับต้องไม่ได้ ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในแงม่มุตา่งๆ ของผลติภณัฑ์ เช่น ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพ
สนิค้า ตราสนิค้า การออกแบบ บรรจุภณัฑ์ และการบริการ เป็นต้น  
   ผล ิตภ ัณฑ์ที ่เสนอ ขายโดยอ งค์กรธุรกิจ นัน้  ต้องมีอรรถประ โยช น์ 
(Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551, น. 51) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น   
ความแตกต่างของสินค้า คุณภาพสินค้า การออกแบบ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ขนาด ฯลฯ  
   โดยงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัย               
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภค              
ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้หลายประเด็น หนึ่งในนัน้คือด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ บริโภค                           
ให้ความสาํคญักบัประเด็นเร่ืองความหลากหลายของสนิค้า  และปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ ปะริตตา คุ้มบน (2555)  ศึกษาพฤติกรรมการซือ้
นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของยศศิณี ทินบุตร (2555) ท่ีศึกษา 
ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมสขุภาพประเภท Functional ของผู้บริโภค              
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ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการซือ้ในระดบัมาก เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในระดบัมาก 
   จากงานวิจัยท่ีกลา่วมา สินค้าท่ีงานวิจัยดงักลา่วศึกษาเป็นกลุม่ผลิตภณัฑ์
สะดวกซือ้ คือ สินค้าสําหรับผู้ บริโภคทั่วไป ราคาไม่แพง และเป็นสิ่งท่ีใช้ในชีวิตประจําวัน                    
(สดุาพร กฑุลบุตร, 2557, น. 138) ซึง่เป็นสนิค้าที่มีลกัษณะเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม และผู้วิจัย
ต้องการหาองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ ท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค  
โดยในงานวิจัยท่ีกล่าวมานัน้ มีการให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มาก และยังให้                 
ความสนใจในประเด็นย่อยของปัจจัยเร่ืองผลิตภณัฑ์ คือ ความหลายหลายของสินค้าด้วย ผู้วิจัย                     
จึงต้องการตรวจสอบข้อมลูเพื่อหาประเด็นในการวิจยัวา่ ในแตล่ะองค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลตินมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมนัน้  ให้ความสําคัญกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวกับผู้ บริโภค เร่ืองใดบ้าง                 
โดยใช้องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์ของ อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ ท่ีกล่าวไว้ข้างต้นเป็นกรอบ                     
ในการหาประเด็นในการวิจยั ดงันี ้
 
ตาราง 2.1 องค์ประกอบสว่นประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ 
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ความหลากหลายของสินค้า              
การออกแบบสินค้า              
คณุภาพของสนิค้า              
ตราสินค้า              
บรรจภุณัฑ์              

ที่มา: บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
          เวบ็ไซต์ขององค์กรธุรกิจ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ธนัวาคม 2557 
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   จากตาราง 2.1 พบว่า องค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละแห่ง                     
ให้ความสําคญักับองค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์ ในประเด็นคุณภาพของสินค้ามากท่ีสดุ รองลงมา
คือ  ความหลากหลายของสนิค้า การออกแบบสินค้า บรรจุภณัฑ์ และตราสินค้าเป็นอันดบัสดุท้าย 
ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษาในประเด็นท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมให้ความสําคญัมาก 
และให้ความสาํคญัรองลงมา นัน่คือ คณุภาพของสนิค้า และความหลากหลายของสนิค้า 
  2.1.2.2 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้า โดยราคา 
เป็นองค์ประกอบในส่วนประสมการตลาด ท่ีองค์กรธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างยืดหยุ่น             
และเร็วท่ีสดุ กลา่วคือ องค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลิตจะเปลี่ยนราคาสินค้าเม่ือไหร่ก็ได้ การตัง้ราคาให้ได้ผล 
จะต้องมีความเข้าใจคุณประโยชน์ของสินค้าท่ีจะเสนอให้กับผู้ บริโภค และคุณค่าของสินค้า              
ท่ีผู้บริโภคเช่ือ การตัง้ราคาจึงจะเหมาะสม ทําให้ผู้บริโภคเห็นคณุคา่ และต้องการซือ้สนิค้านัน่เอง 
   คุณค่าของสินค้าในมุมของผู้บริโภคนัน้ เป็นเร่ืองของการชดเชยระหว่าง
ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคมองเห็นจากสินค้า กับเงินท่ีต้องเสียไปเพื่อให้ได้สินค้านัน้มา เพราะนอกจากเงิน
ท่ีต้องจ่ายให้สนิค้าแล้ว ยงัมีคา่ใช้จ่ายในเร่ืองของเวลา รวมทัง้เร่ืองของกําลงักาย และกําลงัความคิด 
ดงันัน้ผู้บริโภคต้องสละสิ่งเหลา่นี ้เพื่อแลกกับสินค้าท่ีต้องการ  สว่นเร่ืองคุณประโยชน์ของสินค้าท่ี
ผู้ บริโภคได้รับรู้นัน้ นอกจากคุณประโยชน์ตัวสิน ค้าแล้ว ยังรวมถึงคุณประโยชน์ด้านบริการ                 
และคณุประโยชน์ทางภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลติสนิค้าด้วย 
 เม่ือผู้ บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซือ้นัน้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง                 
มลูคา่ของสนิค้า (Value) ในความรู้สกึของผู้บริโภค กบัราคาของสินค้า คือ ถ้าสินค้ามีมูลค่าสงูกว่า              
หรือเหมาะสมกับราคาแล้ว ผู้ บริโภคก็จะตัดสินใจซือ้สินค้าในท่ีสุด (ฉัตยาพร เสมอใจ  และ            
ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551, น. 54) องค์ประกอบของราคา เช่น ราคาขายปลีกท่ีเหมาะสม ส่วนลด           
เม่ือซือ้ปริมาณมาก สว่นยอมให้กบัลกูค้าระยะเวลา การชําระเงิน เงื่อนไขสนิเช่ือ ฯลฯ 

   โดยงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2551) ท่ีศึกษาปัจจัยการตลาด             
ท่ีมีผลตอ่การบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคา 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกับงานวิจัยของ            
กิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้ว         
พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตดัสินใจซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในระดบัมาก แต ่รดา วราวิทยานุกุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การซือ้นมพร้อมด่ืมของนิสติมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา พบว่า ปัจจัยด้านราคา 
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าในระดับปานกลาง นอกจากนี ้งานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ 
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(2554) ได้ศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
นํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภคใน 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้หลายประเด็นหนึ่งในนัน้คือ ด้านราคา
พบวา่ ผู้บริโภคให้ความสาํคญักบัประเด็นเร่ืองราคาถกูเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีได้รับ 
   จากงานวิจัยท่ีกลา่วมา สินค้าท่ีงานวิจัยดงักลา่วศึกษา เป็นสินค้าในกลุ่ม
เคร่ืองด่ืมเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม และผู้ วิจัยต้องการหาองค์ประกอบของราคาท่ีสง่ผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค  โดยในงานวิจัยท่ีกล่าวมานัน้ให้ความสําคัญ            
กับปัจจัยด้านราคามาก และปานกลาง นอกจากนีผู้้บริโภคยงัให้ความสําคญัในประเด็นย่อยของ
ปัจจัยเร่ืองราคา คือ ราคาถูกเม่ือเทียบกับประโยชน์ของสินค้าด้วย ผู้ วิจัยจึงต้องการตรวจสอบ
ข้อมูลเพื่อหาประเด็นในการวิจัยว่า ในแต่ละองค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้                    
ให้ความสาํคญักบัองค์ประกอบของราคาท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภคเร่ืองใดบ้าง โดยใช้องค์ประกอบด้านราคา
ของ อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ ท่ีกลา่วไว้ข้างต้นเป็นกรอบในการหาประเด็นในการวิจยั ดงันี ้ 
 
ตาราง 2.2 องค์ประกอบสว่นประสมการตลาดด้านราคา 
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ราคาขายปลีก              
สว่นลดของสนิค้า              
ระยะเวลาการชําระเงิน              
สว่นยอมให้กบัลกูค้า              
การผอ่นชําระ              

     ที่มา:  บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
               เวบ็ไซต์ขององค์กรธุรกิจ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ธนัวาคม 2557 

  จากตาราง 2.2 พบวา่ องค์กรธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละแห่งให้ความสําคญั 
กับองค์ประกอบด้านราคาท่ีเก่ียวกับผู้บริโภค ในประเด็นราคาขายปลีกมากท่ีสุด รองลงมาคือ
สว่นลดของสินค้า ดังนัน้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาในประเด็นท่ีองค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม                   
ให้ความสาํคญัมาก และให้ความสาํคญัรองลงมา นัน่คือ ราคาขายปลกีและสว่นลดของสนิค้า 
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  2.1.2.3 การจดัจําหนา่ย (Place) เป็นสถานท่ีท่ีองค์กรธุรกิจนําสินค้ามาให้คนกลาง
ทางการตลาด และผู้บริโภค เป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าจากองค์กรธุรกิจผู้ผลิตไปยงัตลาดผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 

1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution channel) การนําสินค้าของ
องค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลิตส่งถึงผู้ จําหน่าย และผู้บริโภค ได้แก่ ผู้ ค้าส่ง และผู้ ค้าปลีกท่ีขายสินค้า            
ท่ีได้จากผู้ผลิตให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงสถานท่ีจําหน่ายสินค้ามีทําเลท่ีตัง้ท่ีเหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าถึงได้มากท่ีสดุ 

2) การกระจายทางกายภาพ (Physical distribution) เป็นการกระจาย
สินค้าไปสูต่ลาดผู้บริโภค ประกอบด้วย การขนสง่ การเก็บสินค้าในคลงัสินค้า และการควบคุม
สนิค้าคงคลงั เพื่อทําให้สนิค้านัน้มีไว้ขายให้ผู้บริโภคในสถานท่ีและเวลาที่เหมาะสม 
 อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ (2009/2555) รายงานว่า การจัดจําหน่ายสินค้า
ท่ีมีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคมีหลายประการ  เช่น ช่องทางการขายสินค้า 
ความครอบคลมุของช่องทาง ความหลากหลายของช่องทาง ทําเลท่ีตัง้ สินค้าคงคลงั การขนสง่ 
และโลจิสติกส์ เป็นต้น 

   โดยงานวิจัยของกันยา หอแก้ว (2555) ศึกษาเร่ืองสว่นประสมทางการตลาด          
ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จังหวัดชลบุรี  พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้ามากท่ีสุด                         
ในองค์ประกอบของสว่นประสมทางการตลาด และงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ท่ีศึกษา
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวอยู่ในระดบัสูง  
เช่นเดียวกับงานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ              
การตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัย                 
ด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในระดับมาก แต่งานวิจัยของ                
ปะริตตา คุ้มบน (2555) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าในระดับน้อย เม่ือเทียบกับ
องค์ประกอบอ่ืนในสว่นประสมทางการตลาด นอกจากนี ้งานวิจัยของจรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) 
ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้
กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวัน ในประเด็นด้านการจัดจําหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญเร่ือง           
ความครอบคลุมของการจัดจําหน่าย สถานท่ีจําหน่า ยมีความสะดวก และงานวิจัยของ                  
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กามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภคใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า ผู้บริโภค            
ให้ความสาํคญักบัประเด็นทําเลท่ีตัง้ท่ีเหมาะสม   
   จากงานวิจัยท่ีกล่าวมา ประเภทสินค้าท่ีศึกษาเป็นกลุ่มสินค้าสะดวกซือ้ 
(สดุาพร กุฑลบุตร, 2557, น. 138) คือ หาซือ้ได้ง่ายเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม และผู้ วิจัย
ต้องการหาองค์ประกอบของการจัดจําหน่ายท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภค  โดยในงานวิจยัท่ีกลา่วมานัน้ ให้ความสําคญักับปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายในระดบัมาก
น้อยแตกตา่งกันไป และผู้บริโภคยงัให้ความสําคญัในประเด็นย่อยของปัจจัยเร่ืองการจัดจําหน่าย 
คือ ความครอบคลุมของสถานท่ีจําหน่าย สถานท่ีจําหน่ายมีความสะดวกสบาย และทําเลท่ีตัง้
เหมาะสม ผู้ วิจัยจึงต้องการตรวจสอบข้อมูลเพื่อหาประเด็นในการวิจัยว่าในแต่ละองค์กรธุรกิจ                 
ท่ีเป็นผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้  ให้ความสาํคญักบัองค์ประกอบของการจัดจําหน่ายเร่ืองใดบ้าง 
โดยใช้องค์ประกอบด้านการจัดจําหน่ายของ อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ ท่ีกล่าวไว้ข้างต้น                 
เป็นกรอบในการหาประเด็นในการวิจยั ดงันี ้
 
ตาราง 2.3 องค์ประกอบสว่นประสมการตลาดด้านการจดัจําหน่าย 
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ความครอบคลมุ 
ของการจดัจําหน่าย              

ความหลากหลายของ 
การจดัจําหน่าย              

ทําเลที่ตัง้              
สินค้าคงคลงั              
การขนส่ง              
โลจิสติกส์              

     ที่มา:   บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั  ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
    เวบ็ไซต์ขององค์กรธุรกิจ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ธนัวาคม 2557 
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  จากตาราง 2.3 พบว่า องค์กรธุรกิจผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละแห่ง นัน้                       
ให้ความสาํคญักบัองค์ประกอบด้านการจดัจําหนา่ยท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภค ในประเด็นความครอบคลมุ
ของการจดัจําหนา่ย และทําเลท่ีตัง้ ดงันัน้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาใน 2 ประเด็นข้างต้นท่ีองค์กรธุรกิจ        
ท่ีเป็นผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมให้ความสาํคญั  
  2.1.2.4 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทุกชนิด 
ท่ีจะช่วยกระตุ้ นเร่งเร้าให้ผู้ บริโภค และคนกลางทางการตลาดเกิดความต้องการสินค้านัน้ๆ               
(ศภุชาติ เอ่ียมรัตนกลุ, 2557, น. 171) การสง่เสริมการตลาดนบัเป็นจุดสําคญัท่ีองค์กรธุรกิจใช้เพื่อ                     
ทําการสือ่สารไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายผา่นสว่นประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion mix)                  
(อรรถการ สตัยพาณิชย์, 2557, น. 17) โดยเนือ้หาท่ีสื่อออกไปนัน้ มีวตัถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูล
ขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้า เพื่อจูงใจหรือชกัชวนให้ซือ้สนิค้า เพื่อเตือนความจํา และสร้างความสมัพนัธ์                  
กับลกูค้าอีกด้วย (Kotler & Keller, 2009, p. 470) การสง่เสริมการตลาด หรือการติดต่อสื่อสาร                
ทางการตลาด (Marketing communication) จะเก่ียวกับข้อมูลทางการตลาดระหว่างสองฝ่าย               
คือ ระหว่างองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด เรียกว่า ส่วนประส ม                  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น. 462) หรือ                     
เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า สว่นประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing communication mix) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และ
การตลาดทางตรง (อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 2009/2555) 
   จากท่ีกล่าวมาในประเด็นของการส่งเสริมการตลาดนัน้ ผู้ วิจัยพบว่า                   
เป็นเร่ืองเดียวกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นอีกกลุม่ตวัแปรท่ีต้องการศึกษาอยู่แล้ว ดงันัน้ผู้วิจัย          
ขอยกไปกลา่วถึงในหวัข้อถดัไป 
 ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาถึงปัจจัยทางการตลาดในเร่ือง ผลิตภณัฑ์ ราคา และการจัดจําหน่าย 
ว่าส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร เพื่อเป็นแนวทาง
สําหรับองค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด              
ในอนาคต และเพื่อเป็นประโยชน์สําหรับองค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายนมเปรีย้ว              
พร้อมด่ืม  ท่ีจะเลอืกใช้กําหนดกลยทุธ์เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งมีประสทิธิภาพท่ีสดุ 
  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
 2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
  การสื่อสารการตลาด เป็นองค์ประกอบหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด              
(Marketing Mix: 4P) ทําให้การแลกเปลี่ยนทางธุรกิจเกิดได้ง่ายขึน้ ผู้ ทําการสื่อสารทางการตลาด       
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จะมุ่งทําการตลาดให้แก่ผลิตภัณฑ์ วางตําแหน่งของตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่าง จากคู่แข่งขัน                   
และบอกกลา่วให้ผู้บริโภคเป้าหมายทราบ (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552, น. 23)   
  การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
เพื ่อสื ่อสารข้อม ูลข ่าวสารของส ินค้า และเรื่องราวขององค์กรธุรกิจ ไปยงักลุม่เป้าหมาย                       
ที่เกี่ยวข้อง โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมายที่ตัง้ไว้ 
(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557, น. 2) 
  การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการจัดการ ท่ีองค์กรธุร กิจทําขึ น้                  
เพื่อสื่อข่าวสารไปยังผู้ บ ริ โภคกลุ่มเ ป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงเพื่อ โน้มน้าว และจูงใจ                          
ให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ และเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กรธุรกิจ รวมทัง้แสดงพฤติกรรมตอบสนอง                  
ตอ่สนิค้าที่องค์กรธุรกิจนําเสนอตามท่ีมุ่งหวงั (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557, น. 4) 
  จากท่ีกลา่วมาสรุปได้วา่ การสื่อสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้เพื่อสง่ข้อมูล
ข่าวสารขององค์กรธุรกิจถึงผู้บริโภค เพื่อโน้มน้าวใจให้ซือ้สินค้าขององค์กรธุรกิจนัน้ๆ ซึ่งช่วยให้
เกิดผลในด้านความรู้สึกท่ีดี สร้างความน่าเช่ือถือยอมรับ นําไปสู่พฤติกรรมการซือ้ในท่ีสุด  
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย                        
และการตลาดทางตรง 
 2.2.2 บทบาทหน้าที่ของการส่ือสารการตลาด 
  การสื่อสารตลาดมีบทบาทสําคัญในการทําหน้าท่ีเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน               
ซึ่งเป็นหวัใจของการทําการตลาดขององค์กรธุรกิจ โดย ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล 
(2557, น. 4-5) กลา่วถึงบทบาทและหน้าที่ของการสือ่สารการตลาดไว้ สรุปได้ดงันี ้

2.2.2.1 ใช้เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร (Inform) เพื่อให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้
เร่ืองราวเก่ียวกบัสนิค้า หรือข้อมลูอ่ืนๆ ท่ีองค์กรธุรกิจต้องการนําเสนอ 

2.2.2.2 ใช้ เพื่ อ เชิญชวน (Persuade) ผู้ บ ริ โภคทัง้ ในปัจจุบันและ ในอนาคต                
ให้ผู้บริโภคเหลา่นัน้เกิดความต้องการ และตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ 

2.2.2.3 ใช้เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ของผู้บริโภค เร่ืองความจําเป็นบางอย่าง  
ท่ีจะต้องมีสนิค้า หรือเตือนความทรงจําในเร่ืองผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการกระทําบางอยา่ง เป็นต้น 

2.2.2.4 ชีใ้ห้เห็นถึงความแตกต่าง (Differentiator) ระหว่างสินค้าขององค์กรธุรกิจ 
กบัสนิค้าของคูแ่ขง่ เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้าของเรา 

2.2.2.5 ใช้สร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจ (Build company image) เพื่อให้เกิด
ความรู้สกึท่ีดี และอยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภค จนนําไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้าขององค์กรธุรกิจ
อยา่งมัน่ใจในท่ีสดุ 
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  เช่นเดียวกับ นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557, น. 4) อธิบายถึงการสื่อสารการตลาดไว้ว่า                 
มีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งในยุคปัจจุบัน องค์กรธุรกิจใช้การสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารข้อมูล                    
ท่ีเก่ียวข้องกบัสนิค้าของตนไปยงักลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ือง โดยบทบาทของการสื่อสารการตลาด 
คือเพื่อสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ในสนิค้าเดียวกนั เพื่อยํา้เตือนความทรงจํากับผู้บริโภคเป้าหมาย 
เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายทราบ เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนอง                 
ในแนวทางท่ีองค์กรธุรกิจต้องการ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า  หรือองค์กรธุรกิจให้เกิดขึน้              
ในจิตใจของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้า                    
ขององค์กรธุรกิจ และเพื่อทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซํา้ หรือสร้างความภกัดีในสนิค้าขององค์กรธุรกิจ  
  จากท่ีกล่าวมา สามารถสรุปถึงบทบาทหน้าท่ีของการสื่อสารการตลาดได้ว่า               
องค์กรธุรกิจใช้การทําการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร เตือนความจํา โน้มน้าวใจ                 
สร้างทัศนคติท่ีดี สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค              
เกิดการตดัสนิใจซือ้ และช่วยสร้างความภกัดีตอ่สนิค้านําไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ซํา้ในท่ีสดุ 
 2.2.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  การสือ่สารการตลาดจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และบรรลวุตัถุประสงค์ตามต้องการนัน้ 
จําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือสือ่สารการตลาด (กลัยา จยติุรัตน์, 2550, น. 36) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง                
(อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 2009/2555) เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดแตล่ะชนิดก็มีความแตกต่างกัน 
มีรายละเอียดดงันี ้
  2.2.3.1 การโฆษณา (Advertising) 
   การโฆษณา หมายถึง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดชนิดหนึ่งท่ีใช้สื่อมวลชน
เป็นพาหะในการนําเสนอขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้า โดยมีเทคนิคหรือกลวิธีตา่งๆ ท่ีจูงใจกลุม่เป้าหมาย
ให้สนใจสินค้า สร้างการจดจําตราสินค้าได้ ตลอดจนเกิดความต้องการซือ้สินค้านัน้ ทัง้นี  ้ต้องมี            
การระบุช่ือผู้อุปถมัภ์ ซึง่เป็นผู้ออกคา่ใช้จ่ายการโฆษณาด้วย (กลัยา จยติุรัตน์, 2550, น. 139) 
   การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารท่ีไม่ใช้บุคคลในการนําเสนอ โดยสื่อสาร
เก่ียวกับแนวคิดสินค้า เป็นสื่อท่ีเสียค่าใช้จ่าย  มีเคร่ืองมือย่อย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ 
อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีสาธารณะ และอ่ืนๆ (อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 
2009/2555)     
   การโฆษณานัน้ เป็นเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดท่ีสาํคญัขององค์กรธุรกิจ 
ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551, น. 184-185) กลา่วถึงวตัถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจ    
ท่ีนําโฆษณามาใช้ในการสื่อสารถึงผู้ บริโภค องค์กรธุรกิจใช้โฆษณาเพื่อส่งข้อมูลสินค้า                    
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และข้อมูลขององค์กรธุรกิจไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านสื่อโฆษณา ดังนัน้การเลือกว่า            
จะใช้สื่อชนิดใด เพื่อสื่อสารถึงผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายนัน้จึงเป็นสิ่งสําคัญ นั่นคือต้องเข้าใจ                
ถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายด้วย (นธกฤต วนัตะเมล์, 2557, น. 175-187) 
แบง่ประเภทของสือ่โฆษณาไว้ 9 ประเภท ดงันี ้
   1) หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายจํานวนมาก
ราคาไม่แพง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจอ่าน องค์กรธุรกิจเลือกเนือ้ท่ีและหน้าลงโฆษณาให้เหมาะสม                
กับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ แต่คุณภาพการพิมพ์ต่ํา สีสนัไม่ดึงดูดใจ มีอายุสัน้ และมีโฆษณา                 
กระจุกตวัอยูเ่ป็นจํานวนมาก 
   2) นิตยสาร (Magazine) มีลกัษณะเป็นรูปเลม่สมบูรณ์ เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย     
ได้เป็นอยา่งดี คณุภาพการพิมพ์สวย อายนุานกว่าหนงัสือพิมพ์ และเลือกกลุม่เป้าหมายได้ เพราะ
นิตยสารแต่ละประเภทจะเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม  แต่มีราคาแพง มีโฆษณา               
กระจุกตวัอยูส่งูมาก ต้องจองพืน้ท่ีลว่งหน้า และเข้าถึงผู้อ่านจํานวนน้อย 
   3) วิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นสื่อ ท่ีครอบคลุมสูงเกือบทุกพื น้ ท่ี               
ทั่วประเทศ สามารถเข้าถึงผู้ บริโภคได้อย่างกว้างขวาง ต้นทุนต่ําเม่ือเทียบกับสื่อโทรทัศน์                   
สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้  เพราะรายการท่ีนําเสนอนัน้  จะมี รูปแบบรายการ และ
กลุม่เป้าหมายเฉพาะสร้างการยอมรับได้ง่าย แต่ขาดความน่าสนใจ เพราะได้ยินแต่เสียง ข่าวสาร                  
มีอายสุัน้ ผู้ ฟังเปลีย่นสถานีได้งา่ย และไม่ตัง้ใจฟังเทา่ที่ควร 
   4) วิทยุโทรทศัน์ (Television) เป็นสื่อท่ีสง่ผ่านเคร่ืองโทรทศัน์สร้างผลกระทบ
ในทางการสือ่สารถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ เพราะมีความครอบคลมุสงู มีทัง้ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว 
อีกทัง้สามารถใสค่วามนา่สนใจลงไปได้มาก สามารถเลือกรายการในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มาก 
เป็นสือ่ท่ีมีอิทธิพลสงู เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง แตผู่้บริโภคอาจเปลี่ยนช่องหนี เม่ือมีโฆษณาสนิค้า 
   5) สื่อกลางแจ้งหรือสื่อนอกสถานท่ี (Outdoor/Out of home media) เป็น
สือ่ท่ีกําลงัได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ ราคาไม่แพงเทา่การโฆษณา ผู้บริโภคพบเห็นได้ตามสถานท่ีต่างๆ 
ได้แก่ ป้ายข้างรถประจําทาง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สื่อรถตุ๊ กตุ๊ ก สื่อรถแท็กซี่  สื่อรถไฟฟ้า                    
ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก สื่อป้ายโฆษณาหลอดไฟกระพริบ สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี  สื่อป้ายโฆษณา
บริเวณท่ีพกัผู้โดยสาร สือ่ป้ายโฆษณาที่สนามบิน บอลลนู และสื่อโฆษณาบนตึก เป็นต้น เป็นสื่อท่ี
ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ตลอดเวลา จึงเหมาะกับการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคในพืน้ท่ีใด                
พืน้ท่ีหนึ่ง มีขนาดใหญ่มองเห็นได้ในระยะไกล ต้นทุนต่ํากว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ แต่ไม่สามารถ                          
ใสร่ายละเอียดได้มาก การเลอืกกลุม่เป้าหมายเฉพาะทําได้จํากดั 
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   6) สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) เป็นการนําโฆษณามาฉายในโรงภาพยนตร์      
มีทัง้ภาพ เสยีง และการเคลื่อนไหว โดยภาพท่ีออกมาจะมีขนาดใหญ่ ระบบเสียงในโรงภาพยนตร์
จะช่วยสร้างอารมณ์ ความต่ืนเต้น ความประทบัใจได้ดี เป็นสื่อท่ีสร้างอารมณ์ร่วมได้ดี ผู้บริโภคตัง้ใจ
ในการเปิดรับโฆษณาสงู แต่ค่าตัว๋ในการชมภาพยนตร์ราคาสงู ไม่เหมาะกับผู้บริโภคในเขตชนบท  
ผู้ มีรายได้น้อย และผู้สงูอายุ 
   7) สื่อโฆษณา ณ จุดซือ้ (Point of purchase) เป็นสื่อท่ีเข้าถึงผู้บริโภค 
ในขณะท่ีมีกําลังซือ้สินค้า โดยการใช้การแสดง ณ จุดท่ีขายสินค้า เพื่อกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิด                 
ความสนใจและตดัสินใจเข้าไปซือ้สินค้า รูปแบบของสื่อโฆษณาประเภทนี ้เช่น การจัดวางสินค้า 
ป้ายแขวน ป้ายจดัแสดงท่ีร้านค้า ธงราว และรถเข็นในซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น สื่อโฆษณาประเภทนี ้
สามารถโน้มน้าวใจ และทําให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ได้สงูมาก แต่ต้องออกแบบให้น่าสนใจ 
จึงจะดงึดดูใจผู้บริโภคได้ 
   8) สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นสื่อปฏิสัมพันธ์ (Interactive media)                
ท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน มีจํานวนผู้ บริโภคเข้าถึงได้มาก เข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา 
สามารถนําเสนอข้อมูลข่าวสาร และสร้างความสมัพนัธ์อันดีระหว่างองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภคด้วย 
อีกทัง้ผู้บริโภคสามารถมีปฏิกิริยาตอบกลบัได้อยา่งรวดเร็ว ค่าใช้จ่ายต่ํา ดึงดูดความสนใจผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี มีความเป็นส่วนตัวสูง รวมถึงเป็นสื่อท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ แต่มีโฆษณา                
จํานวนมาก ผู้ บริโภคอาจเกิดความรําคาญ อีกทัง้ผู้บริโภคต้องเป็นกลุ่มผู้ ท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ต
เทา่นัน้ องค์กรธุรกิจต้องปรับเนือ้หาให้นา่สนใจอยูเ่สมอ เพื่อดงึดดูความสนใจผู้บริโภค  
   9) สื่อโฆษณาจดหมายตรง (Direct mail) คือ การส่งข่าวสารของสินค้า            
ไปยงักลุม่ผู้บริโภคโดยตรงทางไปรษณีย์ เช่น แผ่นพบั โบรชัวร์ จดหมาย และโปสการ์ด เป็นต้น   
เป็นสื่อท่ีเลือกผู้บริโภคแบบเจาะจง วดัผลได้ง่าย แต่ต้นทุนต่อผู้บริโภคแต่ละคนสูง เม่ือเทียบกับ             
สือ่ประเภทอ่ืน และในมมุผู้บริโภคอาจเป็นจดหมายขยะ  
   โดยงานวิจยัของศุภรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และ
ปริมณฑล พบว่า การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในระดับมากเช่นเดียวกับ            
มนชยา โพธิยพ (2553) ท่ีศึกษาถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้
พร้อมด่ืม 100% ท่ีกล่าวเพิ่มเติมว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นปัจจัยท่ีมีผลอย่างมากต่อ               
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสุด นอกจากนี ้วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ือง                        
การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้
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พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนักศึกษาระดับอุดม ศึกษา ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า                     
ให้ความสาํคญักบัการโฆษณาทางโทรทศัน์อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือการโฆษณาสิ่งพิมพ์
การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และการโฆษณาตามป้ายอยู่ในระดับมาก แต่ให้ความสําคัญกับ              
การโฆษณาวิทยุในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษา
การสือ่สารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้
ด่ืมบรรจุขวด  พบวา่ การโฆษณาเข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสดุ และงานวิจัยของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี พบว่า ปัจจัยการสง่เสริมการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญ   
ในระดบัมาก คือ การแนะนําสนิค้าผ่านโฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ กิติพงษ์ ผู้ มีคุณ 
(2549) ศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค
ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญ               
ในระดบัมาก คือ การมีโฆษณาสนิค้าทางโทรทศัน์ วิทย ุสือ่สิง่พิมพ์ตา่งๆ 
   ถึงแม้ว่าสื่อโฆษณานัน้สามารถแบ่งได้หลายประเภท คุณสมบติัท่ีสื่อโฆษณา
ทุกประเภทมีร่วมกัน คือ  เข้าถึงคนจํานวนมากได้ในเวลาอันรวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย              
ในราคาประหยัด เม่ือคิดเฉลี่ยต่อ จํานวนผู้ บริโภคท่ีจะพบเห็นสื่อโฆษณา อีกทัง้องค์กรธุรกิจ
สามารถเลอืกประเภทสือ่ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุม่ได้ 
  2.2.3.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
   การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทศันคติ
ท่ีดีต่อองค์กรธุรกิจ หรือต่อสินค้า โดยการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อชุมช นเผยแพร่ข่าวสาร                    
ขององค์กรธุรกิจ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรธุรกิจนัน้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2552, น. 513) 
   การประชาสมัพันธ์ หมายถึง การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีกับสงัคม ทําให้เกิด
ภาพลักษณ์ ท่ี ดี แก้ไขความเข้าใจผิด หรือข่าวลือ ท่ี เ กิดขึ น้กับองค์กร เค ร่ืองมือ ท่ีใช้ ใน                             
การประชาสมัพนัธ์มีหลายรูปแบบ (อาร์มสตรอง และคอตเลอร์, 2009/2555) ดงันี ้  

1) การให้ข่าว (News) เป็นเคร่ืองมือหลกัเคร่ืองมือหนึ่งท่ีนิยมใช้ในการทํา
การประชาสมัพนัธ์ โดยจะสร้างข่าวท่ีเป็นประโยชน์ต่อสินค้าและองค์กรธุรกิจ ซึ่งบางข่าวอาจเป็น
ข่าวท่ีเกิดขึน้เอง แต่บางครัง้ก็สร้างข่าวขึน้มาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ หรือแก้ไขความเข้าใจผิด          
ท่ีเกิดขึน้ในช่วงเวลานัน้ๆ 
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2) การกลา่วสุนทรพจน์ (Speeches) เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างช่ือเสียงให้กับ
สนิค้า และองค์กรธุรกิจได้ โดยการให้สมัภาษณ์กับสื่อมวลชน หรือการแสดงสนุทรพจน์ต่อสมาคม
ตา่งๆ ของผู้บริหาร เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้องค์กรธุรกิจ 

3) กิจกรรมพิเศษ (Special events) เป็นการสร้างความสนใจให้แก่ตัว
สนิค้าตอ่สาธารณะชน โดยสร้างกิจกรรมรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดแถลงข่าว การเชิญสื่อมาเยี่ยม
ชมโรงงานผลิต การจัดงานเปิดตัวสินค้าใหม่ และการจัดคอนเสิร์ตตามท่ีต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้
ผู้บริโภค หรือสือ่มวลชนได้มาสมัผสักบัสนิค้าด้วยตนเอง 

4) สื่อตีพิมพ์ (Written materials) เป็นข้อมูลเก่ียวกับองค์กรธุรกิจท่ีเผยแพร่
ตอ่สาธารณะชน เช่น รายงานประจําปี แผน่พบั บทความ จดหมายขา่ว และนิตยสารขององค์กรธุรกิจ 
เพื่อให้เข้าถึง และมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย 

5) การใช้โสตทศัน์ (Audiovisual materials) เป็นข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ
องค์กรธุรกิจท่ีอยูใ่นรูปแบบโปรแกรมภาพ และเสยีง เช่น ดีวีดี วิดีโอออนไลน์ เป็นต้น 

6) การใช้สือ่เฉพาะขององค์กรธุรกิจ (Coporate identity materials) เป็นสิ่งท่ี
สามารถบ่งบอกเอกลกัษณ์เฉพาะขององค์กรธุรกิจได้ดี  และจะช่วยสร้างเอกลกัษณ์ให้ผู้บริโภค
แยกแยะได้ทันที เช่น ตราสัญลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ เคร่ืองแบบพนักงาน นามบัตร อาคาร                 
รถยนต์ขององค์กรธุรกิจ ป้ายสัญลักษณ์ และแบบฟอร์มเอกสารขององค์กรธุรกิจ  เป็นต้น                          
ซึ่งช่วยดึงดูดความสนใจ มีความแตกต่างก ับองค์กรธ ุรกิจ ที ่ผล ิตส ินค้าประเภทเด ียวก ัน               
และสร้างการจดจําแก่ผู้บริโภค 

7) กิจกรรมบริการสาธารณะ (Public service activities) คือ องค์กรธุรกิจ
เสยีสละเงินและเวลา เพื่อทําประโยชน์ให้แก่สงัคม เช่น ปลกูป่า เก็บขยะ และสร้างโรงเรียน เป็นต้น  
     โดยงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัย             
สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภค              
ใน 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้ พบว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อนัน้ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค                 
ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษาการสื่อสารการตลาด             
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้ด่ืมบรรจุขวด พบว่า                          
การประชาสัมพันธ์ ท่ีเ ข้าถึงผู้ บริโภคมากท่ีสุด ในประเด็นย่อยของการประชาสัมพันธ์นัน้               
การเผยแพร่เก่ียวกบัสนิค้าที่คํานงึถึงธรรมชาติและสิง่แวดล้อมมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค                  
อยูใ่นระดบัมาก แตง่านวิจยัของวรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาด
และภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์                
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ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  พบว่า ในประเด็นย่อยของ                     
การประชาสมัพนัธ์ท่ีกลุม่ตวัอย่างให้ความสาํคญั คือ การจัดหรือสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสงัคม และ 
บทความในหนังสือพิมพ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) ท่ีศึกษาปัจจัย                   
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมพร้อมด่ืมของผู้ บริโภค                   
ในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญักับการประชาสมัพนัธ์ในประเด็นของ 
การมีกิจกรรมช่วยเหลอืสงัคม 
  2.2.3.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
   การส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือการตลาดท่ีใช้ในการกระตุ้ น                  
การขายระยะสัน้ตอ่ผู้บริโภค คนกลางทางการตลาด หรือพนกังานขาย ด้วยข้อเสนอ คุณค่าพิเศษ 
หรือผลประโยชน์อยา่งใดอยา่งหนึง่ (สจัจา ไกรศรรัตน์, 2553, น. 194)   
   การสง่เสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับ
ผู้บริโภค พนกังานขาย หรือพอ่ค้าคนกลาง (กลัยา จยติุรัตน์, 2555, น. 175) 
   การสง่เสริมการขาย เป็นการมุ่งเน้นเสนอสิ่งจูงใจในระยะเวลาสัน้ๆ เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการซือ้สินค้า เช่น การลดแลกแจกแถม การจับรางวลั การชิงโชค และการแข่งขนั เป็นต้น 
โดยการสง่เสริมการขายสามารถแบ่งประเภทได้ 2 ประเภท คือ การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค 
และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นคนกลาง แต่ผู้ วิจัยสนใจศึกษาเฉพา ะการส่งเสริมการขาย                       
ท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค  ซึ่งการสง่เสริมการขายท่ีเน้นผู้บริโภคนัน้ เป็นการเชิญชวนให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า
ใหม่ การจูงใจให้กลบัมาซือ้ซํา้  และช่วยเพิ่มจํานวนในการซือ้แต่ละครัง้  อีกทัง้ยังช่วยส่งเสริม                
การโฆษณาให้ได้ผลเร็วขึน้ด้วย (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557, น. 196-197) 
   การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค ใช้เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายหลายวิธี  
(สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552, น. 154-160) ดงันี ้

1) การขายราคาพิเศษ (Price deal) เป็นการลดราคาขายสินค้าลงชั่วคราว 
วิธีนีใ้ช้แนะนําสินค้าใหม่ หรือสินค้าเดิมแต่ปรับปรุงใหม่ เพื่อให้ลกูค้าซือ้ในปริมาณมากขึน้ หรือ                   
ให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้สนิค้านีล้องใช้ด ูการขายราคาพิเศษมี 2 ชนิด คือ    

1.1) การขายลดราคา (Cents off deal) เป็นการขายในราคาท่ีต่ํากว่าปกติ 
ซึ่งอาจจะบอกไว้ท่ีบรรจุภณัฑ์เลยว่า ลดจากเดิมก่ีเปอร์เซ็นต์ หรืออาจมีการประกาศแจ้งในร้าน  
หรือโฆษณาในสือ่ก็ได้ 

1.2) การขายเพิ่มปริมาณ (Price pack deal) เป็นการเพิ่มปริมาณสนิค้า
เป็นพิเศษในบรรจุภณัฑ์เดียวกนั เช่น ซือ้ในราคาเดิม แตไ่ด้ปริมาณเพิ่มขึน้   
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2) คูปอง (Coupon) เป็นหลกัฐานท่ียืนยนัว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของมีสิทธิ
ได้รับสว่นลด หรือสิ่งพิเศษบางอย่าง วิธีนีใ้ช้ได้ผลกับการให้ทดลองสินค้าใหม่ โดยการแจกคูปอง 
จะใช้วิธีการต่างๆ ได้แก่ สอดไปกับหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร แจกในร้านจากเคร่ืองจ่ายคูปอง                 
ท่ีติดตัง้บริเวณชัน้วางสินค้า ส่งคูปองให้ผู้ บริโภคทางไปรษณีย์ พิมพ์คูปองลงบนบรรจุภัณฑ์               
พิมพ์คูปองลงในนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แล้วให้ผู้บริโภคตัดมาแลกเป็นส่วนลด ดาวน์โหลด
คปูองจากอินเทอร์เน็ต และแจกคปูองตามงานตา่งๆ เป็นต้น 

3) การคืนเงิน (Rebate) เป็นการท่ีผู้ผลติคืนเงินให้แก่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าไป 
โดยผู้บริโภคต้องสง่หลกัฐานการซือ้กลบัมาท่ีผู้ ผลิตภายในเวลาท่ีกําหนด ซึ่งบางครัง้ผู้บริโภคซือ้
เพราะคืนเงินได้ เม่ือเปรียบเทียบกบัคปูอง การคืนเงินนัน้ไม่สนองความพอใจแก่ผู้บริโภคอย่างทนัที
เหมือนคูปอง  ท่ีสามารถใช้เป็นส่วนลด หรือใช้แลกซือ้สินค้าแทนเงินสดได้เลย แต่การคืนเงินนัน้  
เหมาะกับผู้บริโภคท่ีกังวลเร่ืองราคา อีกทัง้การคืนเงินนัน้ช่วยเพิ่มปริมาณการบริโภค และทําให้
ผู้บริโภคอยากใช้สนิค้าใหม่ 

4) การขายข้ามผลิตภณัฑ์ (Cross merchandising หรือ Cross selling)
เป็นเทคนิคการขายปลกีท่ีผู้ผลิตพยายามขายสินค้าท่ีสมัพนัธ์กับสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้ โดยให้ราคาพิเศษ 
กลา่วคือ ผู้บริโภคจะซือ้สนิค้าชิน้แรกในราคาปกติ และจะซือ้อีกชิน้ในราคาพิเศษ แต่ต้องเป็นสินค้า
คนละอยา่งกบัชิน้แรก วิธีนีทํ้าให้องค์กรธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลติสนิค้า สามารถขายของได้มากขึน้ 

5) แผนการซือ้ตอ่เน่ือง (Continuity plan) เป็นการท่ีผู้ ค้าปลีกจัดสิ่งตอบแทน
ให้แก่ผู้บริโภค และกระตุ้นให้กลบัมาซือ้ซํา้ โดยสิ่งตอบแทนจะเป็นไปตามปริมาณการซือ้  หรือ
จํานวนครัง้ท่ีซือ้ อาจใช้คะแนนสะสม การสะสมสต๊ิกเกอร์ให้ครบ และคปูองสะสมแต้ม 

6) การแข่งขัน การชิงโชค และการเล่นเกม จะช่วยกระตุ้ นให้ผู้ บริโภค                 
เกิดความสนใจซือ้สนิค้า และอยากมีสว่นร่วมในกิจกรรมนัน้ ประกอบด้วย 

6.1) การแขง่ขนั (Contest) เป็นการให้รางวลัแก่ผู้ ท่ีชนะการแข่งขนั โดย               
ผู้ ท่ีทําการแขง่ขนัต้องอาศยัทกัษะ เพื่อจะเป็นผู้ชนะ  

6.2) การชิงโชค (Sweepstake) เป็นการเลือกช่ือผู้ บริโภคท่ีได้รางวัล                 
โดยวิธีการสุม่ ผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมไม่จําเป็นต้องแสดงความสามารถก็มีสทิธ์ชนะได้ เช่น การสง่ฉลาก 
หรือบางสว่นของบรรจุภณัฑ์เข้ามาชิงโชค เป็นต้น  

6.3) การเล่นเกม (Games) ผู้ บริโภคต้องเก็บสะสม หรือจับคู่  เช่น การ
สะสมบรรจุภณัฑ์จนครบ แล้วนํามารับรางวลั การจบัคูรู่ปภาพใต้ฝาจนครบสมบูรณ์ แล้วนํามาแลก
รับของรางวลั เป็นการใช้ทกัษะบางอยา่งทํางานจนเสร็จ เป็นต้น   
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7) ของแถม (Premium) เป็นของท่ีให้แก่ผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าโดยไม่คิดมูลค่า 
หรือซือ้ในราคาต่ํามาก ทําให้ตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ การใช้ของแถมนัน้ ทําเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับ
ตราสนิค้า ขยายฐานลกูค้า และทําให้ขายของได้ทนัที ของแถมอาจทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีต่อ
ตราสินค้า โดยของแถมอาจถูกบรรจุอยู่ในหีบห่อเดียวกับสินค้า  อยู่ติดบรรจุภัณฑ์ของสินค้า                      
โดยใช้เทปติด หรือตัง้อยู่ใกล้ๆ กับชัน้วางสินค้านัน้ในร้าน  เพราะมีขนาดใหญ่จึงใสใ่นห่อเดียวกันไม่ได้ 
และยงัมีกลวิธีซือ้หนึง่แถมหนึง่ เป็นการแถมสนิค้าอีกชิน้หนึง่ให้แก่ผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้านัน้ 

8) ของชําร่วยท่ีทําขึน้พิเศษเพื่อโฆษณา (Advertising specialty) เป็นของท่ีมี
ตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ ใช้เพื่อแจกเป็นของชําร่วย อาจเป็นของท่ีมีราคาแพง หรือถูกก็ได้                   
เช่น ปากกา กระเป๋า ท่ีทบักระดาษ แก้วนํา้ เป็นต้น ของเหลา่นีใ้ช้เพื่อเสริมสื่อโฆษณาในการทําให้
สารที่ต้องการสือ่ชดัเจนยิ่งขึน้ 

9) สินค้าตัวอย่าง (Sample) เป็นสินค้าในปริมาณเล็กน้อยท่ีองค์กรธุรกิจ
ผู้ผลิตแจกให้แก่ผู้ บริโภคท่ีมีโอกาสเป็นผู้ ซือ้สินค้า เพื่อให้ได้รับทราบประโยชน์ของสินค้านัน้                 
และเพื่อให้ผู้บริโภคนัน้ซือ้สนิค้าในอนาคต 
   โดยงานวิจัยของยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษาการสื่อสารการตลาด                
แบบบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจอาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจังหวดัปธุมธานี พบว่า
การสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ              
ชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษา การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภค                  
ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลอืกซือ้นํา้ดื่มบรรจุขวด  พบวา่ การสง่เสริมการขายท่ีเข้าถึงผู้บริโภค
มากท่ีสุด คือ การลดราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยการสง่เสริมการตลาด
ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดับมาก คือ การรับเปลี่ยนคืนสินค้ากรณีมีปัญหา แต่งานวิจัยของ 
วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาด และภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า การส่งเสริมการขายในประเด็นย่อย คือ การลดราคาและ              
การแจกของแถม เป็นประเด็นท่ีกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัในระดับมาก แต่ให้ความสําคัญต่อ 
การสะสมคะแนน การชิงโชค และการใช้คูปองส่วนลด อยู่ในระดับปานกลาง  และงานวิจัยของ                 
จรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ บริโภค                     
ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวัน พบว่า  การส่งเสริมการขายในด้าน              
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การลดราคา และการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองนัน้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ปานกลาง                  
แต่งานวิจัยของมนชยา โพธิยพ (2553) ท่ีศึกษาถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อ                       
การตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% พบว่า การส่งเสริมการขายในประเด็นการแจกสินค้า
ตวัอยา่งไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

   2.2.3.4 การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
    การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารระหว่างตัวแทนขาย หรือ                             
พนักงานขาย กับผู้ ท่ี มีโอกาสจะเป็นลูกค้าทัง้ 2 ฝ่าย มีการโต้ตอบกันในสถานการณ์นัน้                    
พนกังานขายจะนําเสนอข้อมลูทางการตลาดด้วยตนเอง  จึงทราบการตอบกลบัของผู้ รับสารได้ทนัที 
(สทิธ์ิ  ธีรสรณ์, 2552, น. 128)   
    การขายโดยพนักงานขายเป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารทางการตลาดท่ีมี
ความยืดหยุ่นสงู และก่อให้เกิดต้นทุนมหาศาลแก่องค์กรธุรกิจ แต่ก็เป็นเคร่ืองมือท่ีทําให้องค์กร
ธุรกิจรับรู้ข้อมูลตอบกลบั และสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบในการติดต่อสื่อสารได้อย่างต่อเน่ือง             
(ปฏิพล ตัง้จกัรวรานนท์ และ วีรวธุ มาฆะศิรานนท์, 2552, น. 203) 
    การขายโดยพนกังานขาย หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารท่ีใช้สื่อบุคคล                   
ในการส่งข้อมูลข่าวสารของสินค้าไปสู่ผู้ บริโภค รวมถึงการชักจูงและโน้มน้าวใจ ตลอดจน                
ตอบข้อซักถามต่างๆ ในลักษณะของการสื่อสารสองทาง  มีเป้าหมายเพื่อทําให้ผู้ บ ริโภค                   
เกิดการตดัสนิใจซือ้สนิค้าในท่ีสดุ การขายโดยพนกังานขายนบัวา่มีบทบาทในการสื่อสารการตลาด              
หลายประการ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์ 2557, น. 52-53) ดงันี ้

1) การขายโดยพนกังานขาย จะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถให้ความรู้เก่ียวกับ
สนิค้าได้อยา่งลกึซึง้ โดยการอธิบาย และสาธิตวิธีการใช้สินค้า ช่วยให้ผู้บริโภครับบริการหลงัการขาย
ได้โดยสะดวก และเป็นการสนบัสนนุให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้าด้วยความมัน่ใจ 

2) การขายโดยพนกังานขาย เป็นรูปแบบการสร้างความสมัพนัธ์ระดบัสงู                     
กับผู้ บริโภค เพื่อให้เกิดความประทับใจในตัวสินค้า และพนักงานขาย ตลอดจนเป็นวิธีการ                         
ท่ีผู้บริโภคยากท่ีจะหลกีเลีย่งตอ่สารที่พนกังานขายสง่ไปได้ 

3) เป็นวิ ธีการสื่อสารท่ีมีความยืดหยุ่นมาก กล่าวคือ พนักงานขาย
สามารถที่จะเลอืกสง่ข้อมลูขา่วสารที่คิดวา่ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคแตล่ะคนได้ 

4) เป็นลกัษณะของการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ทําให้พนักงานขาย
สามารถรับปฏิกิริยาตอบกลบัจากผู้บริโภคได้ทนัที  
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5) การขายโดยใช้พนกังานขายจะช่วยให้การสื่อสารมีความน่าสนใจและ
ดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภคได้คอ่นข้างงา่ย เช่น มีการสาธิตเก่ียวกบัการใช้สนิค้า เป็นการกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภค 

6) การขายโดยพนกังานขายสามารถสร้างความสมัพนัธ์อันดีกับผู้บริโภค               
ในระยะยาว ยอ่มสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเพิ่มขึน้ในอนาคต 
    การขายโดยพนกังานขายนัน้ มีความสาํคญัในการทําการสื่อสารการตลาด
เป็นอยา่งมาก โดยรูปแบบการเสนอขาย มีด้วยกนัหลายรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั (ดารา ทีปะปาล และ 
ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557, น. 252) ดงันี ้

1) เสนอขายแบบท่องจํา เป็นการเสนอขายแบบเก่า โดยพนักงานขาย            
จะท่องจําคําพูดท่ีจะเสนอขายสินค้า เป็นการนําเสนออย่างมีระบบ  ตามขัน้ตอนท่ีท่องจํามา                
เป็นอย่างดี  การเสนอขายแบบนีย้ึดถือแนวคิดทางจิตวิทยา เ ร่ืองสิ่ง เ ร้า -การตอบสนอง                        
ซึ่งผู้บริโภคนัน้มักไม่มีปฏิกิริยาใดๆ พนกังานขายต้องใช้คําพูด รูปภาพ เงื่อนไข และการกระทํา
บางอยา่ง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําตอบสนอง นัน่คือ การตดัสนิใจซือ้นัน่เอง 

2) เสนอขายแบบใช้สูตร เป็นการเสนอขายโดยอาศัยทฤษฎี เ ร่ือง                 
สิ่งเร้า-การตอบสนองเช่นกัน คือ พนักงานขายจะเร่ิมต้นด้วยการดึงผู้ บริโภคเข้าสู่การพูดคุย              
เพื่อให้ผู้บริโภคเปิดเผยความต้องการ และทศันคติเก่ียวกับสินค้า จากนัน้พนักงานขายจึงนําเสนอ
สนิค้า เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเห็นวา่สนิค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

3) เสนอขายแบบการตอบสนองความต้องการให้เกิดความพอใจ คือ
พนกังานขายจะต้องเร่ิมต้นด้วยความต้องการ หรือความจําเป็นของผู้บริโภคก่อน ด้วยการกระตุ้น
หรือส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้พูดออกมาให้มากท่ีสุด วิธีนีพ้นักงานขายต้องเป็นนักฟังท่ีดี มีทักษะ               
ในการแก้ปัญหา พนักงานขายต้องเป็นท่ีปรึกษาท่ีดีให้ แก่ผู้ บริโภค นอกจากให้ข้อมูลแล้ว                 
ต้องช่วยผู้บริโภคในเร่ืองท่ีพวกเขามุ่งหวงัให้ได้มากท่ีสดุ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และกระตุ้นให้เกิดการซือ้สนิค้า 
   การเสนอขายทัง้ 3 วิธีนัน้จะมีประสิทธิภาพมากขึน้ เม่ือมีเคร่ืองมือช่วยสาธิต
เข้ามาประกอบการเสนอขาย เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นภาพ เพิ่มความน่าสนใจมากขึน้ เช่น แผ่นพับ 
ภาพยนตร์โฆษณา ตวัอย่างสินค้า และหนงัสือจุลสาร เป็นต้น การขายโดยพนกังานขายมีความใกล้ชิด
กับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ดังนัน้ องค์กรธุรกิจจึงสามารถเสนอขาย ชักนําจูงใจ                
ให้เปลีย่นพฤติกรรม ตอบคําถามข้อข้องใจ สามารถให้ข้อมูลเพื่อขจัดข้อขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ เพื่อสร้าง
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ความมั่นใจในการตัดสินใจซือ้ รวมถึงกระตุ้ นให้เกิดการซือ้ จนกระทั่งเกิดการสั่งซือ้ในท่ีสุด                
การขายโดยพนกังานขายจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญัในองค์ประกอบของการสือ่สารการตลาด 
   ในงานวิจัยของยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลตอ่การตดัสนิใจอาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจงัหวดัปธุมธานี พบวา่                 
การขายโดยพนักงานขายมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ                
วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์                       
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา 
ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบวา่ การให้ข้อมลูโดยพนกังาน การมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี การดูแลสินค้า
บนชัน้วาง และการแต่งกายหรือบุคลิกของพนักงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้                      
อยู่ในระดับมาก แต่งานวิจัยของศุภรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด                       
ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา่ การขายโดยพนกังานขายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ 
   2.2.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรธุรกิจกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองแบบทันทีทันใด  และ            
เพื่อรักษาความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภคในระยะยาว  (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552, น. 172) 
   ผู้ ทําการสื่อสารการตลาดมักใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่                
การโฆษณาใช้เพื่อกระตุ้นความสนใจ และสร้างการรับรู้ใช้การสง่เสริมการขาย เพื่อกระตุ้น  ให้เกิด
การซือ้สนิค้า รวมถึงใช้พนกังานขายเพื่อปิดการขาย  ซึง่การตลาดทางตรงนัน้ ได้รวบรวมเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นไว้ด้วยกัน  เพื่อนําไปสู่การขายตรงโดยตัดคนกลาง                       
ทางการตลาดออกไป (ธาตรี ใต้ฟ้าพลู, 2553, น. 140) 
   การตลาดทางตรงมีความสําคัญมากขึน้ในปัจจุบัน เน่ืองจากผู้ บริโภค               
มักไม่ยึดติดกับตราสินค้า เพราะมีให้เลือกมากมาย และคุณสมบัติใกล้เคียงกัน ทําให้การตลาด
ทางตรง เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีเป็นประโยชน์ สําหรับองค์กรธุรกิจในการเข้าถึง
ผู้ บ ริโภคได้โดยตรง และมีประโยชน์กับผู้ บ ริโภคในการตัดสินใจซื อ้ ปณิศา มีจินดา และ                     
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น. 228) อธิบายถึงประโยชน์ของตลาดทางตรงไว้ดงันี ้
   1) ประโยชน์สําหรับองค์กรธุรกิจหรือเจ้าของสินค้า ได้แก่ ช่วยให้กําหนด
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ชดัเจน สง่ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้โดยตรง 
ช่วยให้พนกังานขายเกิดความสะดวกสบายในการขายสนิค้ามากยิ่งขึน้ สามารถประเมินผลเก่ียวกับ
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การซือ้สนิค้าได้ ทําให้ทราบจํานวนผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าขององค์กรธุรกิจ และช่วยรวบรวมข้อมูล
ของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเพื่อนําไปใช้ในการทําฐานข้อมลูลกูค้า 
   2) ประโยชน์สําหรับผู้ บริโภค ได้แก่ ช่วยให้ผู้ บริโภคทราบข้อมูลสินค้า                  
เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้ และเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้สะดวกยิ่งขึน้ นอกจากนี ้          
ยังสามารถสร้างความพึงพอใจจากผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับ
ข้อเสนอ หรือสทิธิพิเศษมากกวา่การซือ้ผา่นช่องทางอ่ืน 
   ในการใช้การตลาดทางตรง เพื่อสือ่สารถึงผู้บริโภคนัน้ ต้องทําผ่านเคร่ืองมือ
การตลาดทางตรงท่ีสาํคญั (ณฐัา ฉางชูโต, 2555, น. 157-159) ดงันี ้

1) การขายแบบเผชิญหน้า (Face to face selling) เป็นรูปแบบของการตลาด
ทางตรงท่ีเก่าแก่ท่ีสดุ โดยใช้พนกังานขายออกขายภาคสนาม และติดตอ่สือ่สารโดยตรงกบัผู้บริโภค 

2) การตลาดโดยใช้จดหมายตรง เคร่ืองโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และเคร่ืองบนัทกึเสยีง โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

2.1) การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct mail marketing) เป็นการใช้
จดหมาย ท่ีมีภาพโฆษณาหรือตวัอย่างสินค้าสง่ไปให้ผู้บริโภคทางไปรษณีย์ เพื่อให้ผู้บริโภคสัง่ซือ้
สินค้า หรือมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นวิ ธี ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด อาจอยู่ในรูปของ                   
การส่งจดหมาย โปสการ์ด โบรชัวร์ แคตตาล็อก หรือชิน้สว่นต่างๆ ทางไปรษณีย์  ไปยังผู้บริโภค               
ท่ีเป็นเป้าหมาย 

2.2) การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic mail หรือ           
E-mail) เป็นการส่งข่าวสารการตลาดในรูปจดหมาย โดยส่งผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ผู้บริโภคสามารถดูเม่ือใดก็ได้ เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้สัง่ซือ้สินค้า ตลอดจนให้คําแนะนํา และ 
รับข้อเสนอจากผู้บริโภค 

2.3) การตลาดโดยใช้เคร่ืองโทรสาร (Fax mail) เป็นการใช้เคร่ืองโทรสาร 
เพื่อส่งข่าวสารการตลาด การเสนอขาย และการส่ง เสริมการตลาดไปยังผู้ บริโภค ตลอดจน              
การรับคําสั่งซือ้ผ่านทางโทรสาร ในปัจจุบันนัน้เคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถทําหน้าท่ีเป็น
เคร่ืองโทรสารได้ด้วย เคร่ืองโทรสารมีข้อได้เปรียบมากกวา่การสง่ไปรษณีย์เพราะรวดเร็วกวา่ 

2.4) การตลาดโดยใช้เคร่ืองบันทึกเสียง (Voice mail) เป็นการสื่อสาร                
ผา่นระบบการรับ และการเก็บขา่วสารด้านคําพดูจากโทรศพัท์ มักใช้เพื่อตอบคําถาม หรือให้ข้อมูล
การขายแก่ผู้บริโภค รวมทัง้บนัทกึข้อมลู และคําสัง่ของผู้บริโภคท่ีสัง่ซือ้สนิค้า 
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3) การสื่อสารการตลาดทางไกล (Telemarketing) เป็นระบบการสื่อสาร
โดยอาศยัโทรทศัน์ โทรศพัท์ และคอมพิวเตอร์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการสัง่ซือ้ หรือเกิดการตอบสนอง
อยา่งใดอยา่งหนึง่ ประกอบด้วย 

3.1) การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศพัท์ (Telephone direct 
response marketing) เป็นการติดตอ่สือ่สารท่ีองค์กรธุรกิจใช้เพื่อหาคําสัง่ซือ้จากผู้บริโภค หรือเป็นวิธี
ท่ีผู้บริโภคสัง่ซือ้ทางโทรศพัท์ และองค์กรธุรกิจผู้ผลตินําสน่ค้าไปสง่ให้ ตอบสนองผู้บริโภคท่ีต้องการ
ความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้สนิค้า 

3.2) การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ (Television 
direct response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านสื่อโทรทัศน์ เพื่อให้ผู้ บริโภค                
เกิดการสัง่ซือ้ในทนัที 

3.3) การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางวิทยุ (Radio direct 
response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านสื่อวิทยุ โดยผู้บริโภคโทรศัพท์เข้ามาสัง่ซือ้
ขณะท่ีมีการจดัรายการ 

3.4) การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (Cable 
television direct response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านสื่อเคเบิลทีวี เพื่อให้
ผู้บริโภคมีการสัง่ซือ้ในทนัที 

4) การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print media 
direct response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้า โดยผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร เพื่อให้มีการตอบสนองจากผู้ อ่านอย่างใดอย่างหนึ่ง มักใช้กับการส่งเสริมการขาย เช่น             
ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เป็นต้น ประกอบด้วย 

4.1) การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine 
direct response marketing) เป็นการเสนอขายผา่นนิตยสาร เพื่อให้ผู้บริโภคตดัชิน้สว่น หรือคูปอง
ในนิตยสารสง่กลบัมาเพื่อใช้ซือ้สนิค้าในราคาพิเศษ หรือเพื่อแลกรับสนิค้าตวัอยา่ง  

4.2) การตลาดท่ีทําให้ เกิดการตอบสนองโดยตรงทางหนังสือพิมพ์ 
(Newspaper direct response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านสื่อหนงัสือพิมพ์ โดยให้
ผู้บริโภคตดัชิน้สว่นหรือคปูองในหนงัสอืพิมพ์สง่กลบัมาเพื่อใช้ซือ้สนิค้าในราคาพิเศษ หรือเพื่อแลกรับ
สนิค้าตวัอยา่ง 
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5) การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalogue marketing) เป็นการส่ง             
แคตตาล็อกสินค้าไปยังผู้ บริโภค เพื่อให้ผู้ บริโภคส่งคําสั่งซือ้มายังองค์กรธุรกิจ ส่วนใหญ่มัก                 
สง่ไปรษณีย์เป็นรูปเลม่ ซึง่แสดงภาพสนิค้า รายละเอียด และราคาของสนิค้าอยา่งชดัเจน  

6) การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นการโฆษณาร่วมกับกิจกรรม
การสง่เสริมการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง ป้ายโฆษณานัน้ ต้องแสดง
เบอร์โทรศพัท์ไว้ชดัเจน และจดจํางา่ย เพราะผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายมักเป็นผู้ ใช้รถยนต์ ในขณะรถติด
อาจเห็นป้ายโฆษณาแล้วโทรกลบัไปสอบถามข้อมลูเพิ่มเติมในทนัที 

7) การขายโดยใช้เคร่ืองจกัรอตัโนมัติ (Automatic vending machine) เป็น
รูปแบบการค้าปลกีท่ีไม่ต้องมีร้านค้า สินค้าจะอยู่ในเคร่ืองจักอัตโนมัติ และขายตรงให้กับผู้บริโภค 
โดยการชําระเป็นเงินสด ผู้บริโภคสามารถใช้บริการในเวลาใดก็ได้ เคร่ืองนีม้ักวางไว้ท่ีมีคนคบัคั่ง 
เช่น ทา่อากาศยาน ห้างสรรพสนิค้า และมหาวิทยาลยั เป็นต้น 

8) การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเทอร์เน็ต ( Online 
marketing and internet marketing) เป็นการใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรง และอินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ 
ถือเป็นการตลาดทางตรงท่ีมุ่งสูผู่้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล 
   โดยงานวิจัยของวรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสาร
การตลาดและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม100%
ของนกัศกึษาระดบัอุดมศกึษา ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบว่า การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้ในระดบัปานกลาง และในประเด็นยอ่ยท่ีมีผลกบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
คือ การตลาดทางตรงทางโทรศัพท์อยู่ในระดับปานกลาง และการตลาดทางตรงทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) อยู่ในระดบัน้อยเช่นเดียวกับงานวิจัยของยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษา  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อการตัดสินใจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภค             
ในจงัหวดัปธุมธานี พบวา่ การตลาดทางตรงมีอิทธิพลกบัการตดัสนิใจซือ้ในระดบัน้อย 
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ จะเห็นได้ว่า การทําการสื่อสารไปถึงผู้บริโภคนัน้เป็นสิ่งสําคัญ  
เพราะผู้ บริโภคมีความรู้ และช่างเลือกมากขึน้ ดังนัน้ องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ จึงใช้กลยุทธ์เพื่อ               
ทําการสือ่สารการตลาดอยา่งแพร่หลาย เพื่อสือ่สารกบัผู้บริโภค โดยเคร่ืองมือท่ีใช้มีความหลากหลาย  
ได้แก่  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง  และจากงานวิจยัท่ีกลา่วข้างต้นนัน้ ถึงแม้วา่จะไม่ใช่ผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
แต่ก็เป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์สะดวกซือ้ คือ สินค้าสําหรับผู้บริโภคทัว่ไป ราคาไม่แพง และเป็นสิ่งท่ีใช้             
ในชีวิตประจําวนั  (สดุาพร กุฑลบุตร, 2557, น. 138) ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะเดียวกับนมเปรีย้ว
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พร้อมด่ืม ท่ีผู้ วิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน
ออกไป และในธุรกิจนมเปรีย้วพร้อมด่ืมก็มีการใช้เคร่ืองมือสือ่สารการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ซือ้สนิค้าของตน  ผู้วิจยัจึงต้องการตรวจสอบข้อมลู เพื่อหาประเด็นในการวิจยัวา่ ในแตล่ะองค์กรธุรกิจ
ท่ีเป็นผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้ ให้ความสาํคญักบัเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดใดบ้าง โดยใช้ชนิด
เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดของอาร์มสตรอง และคอตเลอร์ ท่ีกลา่วไว้ข้างต้น เป็นกรอบเพื่อหาประเด็น
ในการวิจยั ดงันี ้ 
 
ตาราง 2.4 องค์ประกอบด้านการสือ่สารการตลาด 
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     ที่มา, น. บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
                เวบ็ไซต์ขององค์กรธุรกิจ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ธนัวาคม 2557 

 จากตาราง 2.4 พบว่า องค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละแห่ง ให้ความสําคัญ             
กบัเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดแตกต่างกันไป โดยเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีนิยมใช้ สามารถ
เรียงลําดบัจากมากไปน้อย ได้แก่  การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การขาย
โดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง  
 ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาการสื่อสารตลาดท่ีประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง ท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางสําหรับองค์กรธุรกิจผู้ผลิต 
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพื่อใช้ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคต  และ              
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เพื่อประโยชน์ในการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ี สามารถสื่อสารถึงผู้ บ ริโภคได้                  
อยา่งมีประสทิธิภาพท่ีสดุ เป็นการลดคา่ใช้จ่ายในการทําการสือ่สารการตลาด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองจิตนิสัย 
 จิตนิสยั (Psychology) เป็นการแบ่งสว่นตลาดรูปแบบหนึ่งในการทําการตลาด เป็น           
ตวัแปรแบบหนึ ่งที ่เป็นที่ยอมรับในการใช้แบ่งสว่นตลาดในสินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้า
อุตสาหกรรม โดยตวัแปรด้านจิตนิสยันัน้ สามารถทําให้รู้ถึงตวัตนของผู้บริโภค สภาพจิตใจ            
ของผู้บริโภค และสิ่งท่ีมีอิทธิพลทางความคิดของผู้บริโภคด้วย ทัง้นีต้วัแปรด้านจิตนิสยัสามารถ
บอกความเป็นตวัตนของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ประกอบด้วย วิถีการดําเนินชีวิต (Life style) 
และบุคลิกภาพ (Personality) (ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล, 2557, น. 45) 
 2.3.1 วิถีการด าเนินชีวิต (Life style) 
   วิถีการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของ
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) โดยวิถีการดําเนินชีวิต
ของผู้บริโภคแตล่ะบุคคลนัน้จะได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆแตกตา่งกนัไป จะมีผลทําให้พฤติกรรม
การบริโภคของแตล่ะบุคคลมีความแตกตา่งกนัด้วย (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, น. 270) 
  การศกึษาวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคนิยมใช้กันมากในปัจจุบนั คือ วิธีการแบบ 
AIOs เป็นวิธีท่ีใช้ค้นหาใน 3 ประเด็น  คือ ประเด็นเร่ืองกิจกรรมที่ทํา เพื่อให้ผู้บริโภคเปิดเผยสิ่งท่ีทํา             
สิง่ท่ีซือ้ และการใช้เวลาวา่งของผู้บริโภค ประเด็นเร่ืองความสนใจ เพื่อให้รู้ข้อมูล ในเร่ืองความชอบ 
และการจดัลาํดบัความสาํคญัของผู้บริโภค และประเด็นเร่ืองความคิดเห็น เพื่อให้ทราบถึงความคิด 
ความรู้สกึ และทศันะตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโลก เศรษฐกิจ สงัคม ฯลฯ โดยคําตอบของผู้บริโภค
จะถกูนํามาวิเคราะห์ เพื่อจําแนกผู้บริโภคออกเป็นกลุม่ๆ ซึ่งวิถีการดําเนินชีวิตของบุคคลสามารถ
จําแนกได้ 5 แบบ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, น. 272) ดงันี ้

2.3.1.1 แบบมุ่งเน้นวฒันธรรม (Cultural orientation) หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิต   
ท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับวัฒนธรรม หรือประเพณี                   
ทางสงัคม เช่น การชมการแสดงทางวฒันธรรม การชมนิทรรศการศิลปะ เป็นต้น 

2.3.1.2 แบบมุ่งเน้นสงัคม (Societal orientation) หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิต                      
ท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งรอบตวั เช่น การเมือง สงัคม 
สิง่แวดล้อม เป็นต้น 

2.3.1.3 แบบมุ่ งเน้นความบันเทิง (Entertainment orientation) หมายถึง  วิ ถี การ             
ดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็น เก่ียวกับความบันเทิง             
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และความพอใจของตนเอง เช่น การชมภาพยนตร์ การซือ้สินค้า เพื่อตอบสนองความพอใจสว่นตวั 
เป็นต้น 

2.3.1.4 แบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and family orientation) หมายถึง 
วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับบ้านและ
ครอบครัวของตนเอง เช่น การทํากิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว เป็นต้น 

2.3.1.5 แบบมุ่งเน้นกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (Sport and outdoor orientation) 
หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ                  
การมีสขุภาพที่แข็งแรง เช่น การเลน่กีฬา การทํากิจกรรมกลางแจ้ง เป็นต้น  
  โดยงานวิจยัของกิตติ วราหกิจ (2548) ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์สว่นประสม
การตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ ห้อเมจิ                       
ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                  
การบริโภคในประเด็นยอ่ย คือ กิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัเวลาที่ด่ืม ปริมาณท่ีซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ ในประเด็นความสนใจ มีความสมัพันธ์กับความถ่ีในการซือ้ และค่าใช้จ่าย          
ต่อครัง้ งานวิจัยของอัจฉรี ตันศิริ (2550) ศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพรูปแบบการดําเนินชีวิตและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ในประเด็นย่อยของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
เร่ืองกิจกรรม พบวา่ กิจกรรมเก่ียวกับงานอดิเรกสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเพียง  2 ประเด็น 
ได้แก่ ด้านช่วงเวลา และประโยชน์ในการบริโภค และเร่ืองความสนใจ พบว่า ความสนใจเก่ียวกับ
อาหารมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค ในด้านจํานวนครัง้ในการรับประทาน เพียงประเด็นเดียว 
รวมถึงงานวิจัยของสุวพิชญ์ ตัง้นิมิตชัยกุล (2552) ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม    
การบริโภคอาหารพร้อมบริโภคของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ในประเด็นย่อย                
ของรูปแบบการดําเนินชีวิต คือ เร่ืองกิจกรรม พบว่า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค                
2 ประเด็น ได้แก่ ด้านสถานท่ี และโอกาสในการบริโภค  เร่ืองความสนใจ พบว่า มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคประเด็นเดียว ได้แก่ ด้านประเภทอาหารในการบริโภค และเร่ืองความคิดเห็น 
พบว่า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ในด้านบุคคลท่ีร่วมบริโภค และมือ้อาหารเพียง                  
2 ประเด็นเทา่นัน้  
  จากท่ีกลา่วมานัน้ การศกึษาวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคญั กลา่วคือ 
การศกึษาวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคนัน้ เป็นสิง่ท่ีทําให้องค์กรธุรกิจ
ผู้ผลติสนิค้าสามารถจําแยกผู้บริโภคออกเป็นกลุม่ได้หลายกลุม่ และทําให้มองเห็นภาพของผู้บริโภค
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กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ องค์กรธุรกิจสามารถใช้ในการกําหนดกลยุทธ์เพื่อกระตุ้นการซือ้
สนิค้าของผู้บริโภค (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557, น. 77) 
  ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงวิถีการดําเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร เพื่อช่วยให้ทราบถึงลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ อีกทัง้องค์กรธุรกิจสามารถใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ เพื่อกระตุ้ น             
การซือ้สนิค้าของผู้บริโภคด้วย  
 2.3.2 บุคลิกภาพ (Personality)  
  บุคลิกภาพ หมายถึง ภาพพจน์ของตนเอง และแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง                
ซึ่งมีส่วนในการกําหนดพฤติกรรม ความรู้สึกนึกคิด และทัศนคติ ท่ีผู้ บ ริโภคมีต่อตนเอง                 
และมีตอ่สนิค้าที่เลอืกซือ้ด้วย (ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล, 2557, น. 47) 
  บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีอยู่ภายในตวับุคคล ซึ่งเป็นตวักําหนด
และกระทบไปถึงวิธีการแสดงออกของบุคคลนัน้ตอ่สิง่ตา่งๆ รอบตวัที่ได้พบเจอ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
2557, น. 99)  
  บุคลิกภาพ เป็นลักษณะเฉพาะบุคคล ท่ีทําให้คนแต่ละคนมีความแตกต่างกัน        
(ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557, น. 76) 
  การวิเคราะห์ถึงบุคลิกภาพของผู้บริโภคนัน้ นักจิตวิทยาให้การยอมรับในทฤษฎี
บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ว่ามีความเหมาะสมและครอบคลมุมากท่ีสดุ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556,  
น. 244-245) มีรายละเอียดดงันี ้

2.3.2.1 องค์ประกอบท่ี 1 ความหวัน่ไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ประกอบด้วย
บุคลิกลกัษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความวิตกกังวล (Anxiety) ความโกรธ (Angry) ความซึมเศร้า
(Depression) ความระมดัระวงัตวั (Self-consciousness) ความหนุหนัพลนัแลน่ (Impulsiveness) 
และความอ่อนแอต่อความเครียด (Vulnerability) โดยบุคคลมีระดับคะแนนด้านความหวั่นไหว             
ทางอารมณ์สูง จะมีความยากลําบากในการปรับตัวให้เข้ากับผู้ อ่ืนหรือสถานการณ์ต่างๆ                       
ไม่สามารถควบคุมอารมณ์ความต้องการของจิตใจได้ ไม่ค่อยมีเหตุผล และมีความสามารถต่ํา            
ในการจัดการความเครียด ในทางตรงกันข้ามบุคคลท่ีมีระดับคะแนนด้านความหวั่นไหว              
ทางอารมณ์ต่ํา จะสามารถจดัการอารมณ์ความต้องการของตนเองได้ดี มีความสงบน่ิง ผ่อนคลาย 
และสามารถเผชิญหน้ากบัภาวะตงึเครียดได้เป็นอยา่งดี 

2.3.2.2 องค์ประกอบท่ี 2 การเปิดเผยตนเอง  (Extraversion) ประกอบด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ด้ าน  ไ ด้ แก่  ท่ า ที ท่ี อบอุ่ น  (Warmth) ช อบ เข้ าสังคม  (Gregariousness)                    
กล้าแสดงออก (Assertiveness) ชอบแสวงหาความต่ืนเต้น (Excitement seeking) ชอบความรวดเร็ว
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เต็มไปด้วยพลัง (Activity)  และอารมณ์แจ่มใส (Positive emotions) บุคคลท่ีมีคะแนนสูง               
สาํหรับข้อมลูด้านการเปิดเผยตนเอง มักชอบเข้าสงัคม ชอบพูดคุย กล้าแสดงออก ชอบความสนุก
ต่ืนเต้น และมองโลกในแง่ดี แต่ถ้าบุคคลท่ีมีคะแนนต่ําสําหรับข้อมูลด้านการเปิดเผยตนเอง มักจะมี
บุคลกิภาพแบบเก็บตวั รักสนัโดษ ชอบเป็นตวัของตวัเอง และไม่ชอบนําหรือตามใคร  

2.3.2.3 องค์ประกอบท่ี 3 การเปิดรับประสบการณ์ (Openness to experience) 
ประกอบด้วยบุคลิกลกัษณะ 6 ประการ ได้แก่ การมีจินตนาการ (Fantasy) ความมีสุนทรียภาพ
(Aesthetics) ไวต่อความรู้สึกตนเอง(Feelings) ความเต็มใจท่ีจะลองทําสิ่งใหม่ (Actions)                  
การเปิดกว้างทางด้านความคิด (Ideas) และการเปิดกว้างด้านค่านิยม (Values) บุคคลท่ีมี                  
ระดบัคะแนนการเปิดรับประสบการณ์สงู มักมีความสนใจใคร่รู้ในเร่ืองต่างๆ ชอบหาประสบการณ์
แปลกๆ ใหม่ๆ ให้ตนเองอยู่เสมอ บุคลิกภาพด้านนีมี้ความเก่ียวข้องกับเร่ืองของการศึกษา                    
และสติปัญญา แต่อย่างไรก็ตาม ไม่สามารถสรุปได้ว่า ผู้ ท่ีมีปัญญาฉลาดหลกัแหลมจะเปิดรับ
ประสบการณ์เสมอไป หรือในทางกลบักัน ผู้ มีความจํากัดด้านสติปัญญาก็สามารถมีบุคลิกภาพ
แบบเปิดรับประสบการณ์ได้เช่นกัน ทัง้นีบุ้คลิกภาพแบบเปิดรับและไม่เปิดรับประสบการณ์นัน้                
ไม่มีแบบใดท่ีดีกว่ากัน เพราะขึน้อยู่กับสถานการณ์และสภาพแวดล้อม ส่วนบุคคลท่ีไม่ชอบ               
เปิดรับประสบการณ์ มักชอบยึดติดอยู่กับประเพณี หรือพฤติกรรมเดิมๆ ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง 
หรือสิง่ท่ีตนเองไม่คุ้นเคย 

2.3.2.4 องค์ประกอบท่ี 4 การเห็นตามผู้ อ่ืน (Agreeableness) ประกอบด้วย
ลกัษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความไว้วางใจผู้ อ่ืน (Trust) ความเปิดเผยซื่อตรง (Straightforwardness) 
ความเต็มใจช่วยเหลือผู้ อ่ืน (Altruism) การยอมตาม (Compliance) ความอ่อนน้อมถ่อมตน 
(Modesty) และความอ่อนโยน (Tender mindedness) บุคคลท่ีมีระดับความเห็นตามผู้ อ่ืนสูง                
จะมีความเห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน เข้าใจผู้ อ่ืน และกระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือ โดยเช่ื อว่าผู้ อ่ืน                           
จะช่วยเหลือตนเองเช่นกัน บุคคลลกัษณะนีม้ักเป็นท่ีช่ืนชอบของสังคมมากกว่าผู้ ท่ีมีลักษณะ  
ตรงกนัข้าม บุคคลท่ีมีระดบัคะแนนการเห็นตามผู้ อ่ืนต่ํา จะเป็นผู้ ท่ียึดถือความคิดและการตดัสินใจ                
ของตนเองเป็นใหญ่ มักจะมีความเคลือบแคลงในการกระทํา และความคิดเห็นของผู้ อ่ืน                  
ชอบการแข่งขันมากกว่าการร่วมมือ แต่ข้อดีของบุคคลท่ีมีลักษณะแบบนีก็้คือ สามารถทุ่มเท               
หรือตอ่สู้ในเร่ืองท่ีตนเองสนใจและต้องการ 

2.3.2.5 องค์ประกอบท่ี 5 ความสํานึกผิดชอบ (Conscientiousness) ประกอบด้วย
บุคลกิลกัษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความมีสมรรถนะ (Competence) ความมีระบบระเบียบ (Order) 
การยดึมัน่ในหน้าที่ (Dutifulness) การมุ่งความสาํเร็จ (Achievement striving) การมีวินยัในตนเอง 
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(Self-discipline) และความสุขุมรอบคอบ (Deliberation) บุคคลท่ีมีระดับคะแนนสูงในด้าน           
ความสํานึกผิดชอบ จะมีลกัษณะท่ีเช่ือถือได้ มีจุดมุ่งหมายในชีวิต มีความตัง้ใจแน่วแน่ รอบคอบ                 
ตรงเวลา บุคลิกภาพด้านนีจ้ะเก่ียวข้องกับการศึกษา และความสําเร็จในหน้าท่ีการงาน ข้อเสีย                    
ของบุคคลท่ีมีคะแนนสูงมากๆ ในด้านนีคื้อ จะเป็นคนจู้ จี  ้ ระเบียบจัด และอาจเครียดได้                         
หากสิ่งท่ีหวังไม่สําเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไว้ ในทางกลบักัน บุคคลท่ีมีคะแนนด้านความสํานึก               
ผิดชอบต่ํา มักจะทํางานให้บรรลุเป้าหมายได้ยาก แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะเป็นคนไม่ มี                     
หลกัการในการดําเนินชีวิต เพียงแตทํ่าสิง่ใดไม่คอ่ยสาํเร็จตามเป้าหมายเทา่นัน้   
  โดยงานวิจยัของอจัฉรี ตนัศิริ (2550) ศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต
และพฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร พบว่า บุคลิกภาพในประเด็นผู้ ท่ีคํานึงถึง
คุณค่าของเงินสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคด้านช่วงเวลาในการรับประทาน และในประเด็น               
การมีมนุษสมัพันธ์ท่ีดีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านประโยชน์จากการบริโภค  
และสถานท่ีท่ีรับประทาน และงานวิจยัของชุติมา เพ็งปรีชา (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ             
การบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นบุคคลิกภาพ พบว่า บุคลิกภาพ              
ของผู้บริโภคสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคได้ ในประเด็นพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต              
ยี่ห้อเมจิเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และแนวโน้มการบริโภคโยเกิร์ตเมจิในอนาคต รวมถึงงานวิจัย                  
ของ Mulyanegara, Tsarenko and Anderson (2008) ศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ                
ใช้ตรวจสอบผลกระทบของบุคลกิภาพผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความพงึพอใจในบุคลิกภาพตราสินค้า พบว่า 
บุคลกิภาพ 5 องค์ประกอบมีความสมัพนัธ์กบัความชอบในตราสนิค้า โดยด้านบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพ
แบบมีความสาํนกึผิดสงูมกัจะชอบตราสนิค้าที่มีลกัษณะท่ีเช่ือถือได้ มีความคงเส้นคงวา และบุคคล
ท่ีมีบุคลกิภาพแบบเปิดเผยตนเองจะชอบตราสนิค้าที่สะท้อนถึงการเข้าสงัคม 
  จากท่ีกล่าวมานัน้ การศึกษาบุคลิกภาพผู้ บริโภคเป็นสิ่งสําคัญ ทําให้สามารถ       
จําแนกกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจน และสามารถออกผลิตภณัฑ์ รวมถึงการเลือกเนือ้หาในการทํา
การสือ่สารการตลาดในรูปแบบท่ีตรงใจกบัผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ  
  ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาถึงบุคลกิภาพท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร เพื่อช่วยให้มองเห็นบุคลิกลกัษณะเฉพาะตัวของผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุม่เป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ อีกทัง้องค์กรธุรกิจสามารถนําไปใช้ในการกําหนดบุคลิกภาพของสินค้า
ให้ตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย เพื่อกระตุ้นการซือ้สนิค้าของผู้บริโภคด้วย  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 2.4.1 ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550, น. 17) ได้อธิบายถึงความสําคญัของการศึกษาพฤติกรรม
ผู้ บริโภคไว้ว่า ในปัจจุบันนัน้ผู้ บริโภคจะเป็นผู้ กําหนดรูปลักษณ์ (Feature) และคุณประโยชน์     
(Benefit) ของสินค้าหรือบริการ ทําให้ผู้ ทําการสื่อสารตลาดต้องทําการวิเคราะห์ความต้องการ               
ของผู้บริโภคเพื่อจะได้ทราบว่า ควรให้สินค้าหรือบริการนัน้มีรูปร่างลกัษณะแบบใด ราคาเท่าไร               
ต้องจดัจําหนา่ยท่ีใด และต้องทําการสือ่สารการตลาดอย่างไรให้ตรงกับความต้องการ ความสามารถ
ในการซือ้ และพฤติกรรมของผู้บริโภค  เพราะผู้ บริโภคในปัจจุบันมีอิสระในการเลือกซือ้มากขึน้  
การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทําให้เข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้  
 2.4.2 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ 
ท่ีบุคคลมีในการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผล  การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ             
ซึง่คาดวา่จะสนองความต้องการของตนเอง (ณฐัา ฉางชูโต, 2555, น. 86) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง การกระทําของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวกับการเลือก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Use) และ การจัดการส่วนท่ีเหลือ 
(Dispose)  กบัสนิค้าและบริการตา่งๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการของตน (Solomon, 2009) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําใดๆ ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับ            
การเลือกสรร การซือ้สินค้าหรือใช้บริการ โดยมีกระบวนการตัดสินใจเป็นตัวกําหนดการกระทํา
ดังกล่าว เพื่อตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของผู้ บริโภคให้ได้รับความพอใจ                 
(กลัยา จยติุรัตน์, 2550, น. 101) 
 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําท่ีแต่ละบุคคล      
ใช้ในการค้นหา การซือ้ การใช้ และการประเมินผลในสินค้า โดยมีกระบวนการตัดสินใจ              
เป็นตวักําหนดการกระทําดงักลา่ว เพื่อตอบสนองความต้องการของตน 
 2.4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  หลกัการที่มีประสทิธิภาพ ท่ีนิยมใช้เพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคมี 7 ประการ
ท่ีเรียกว่า 6Ws 1H ใช้ในการพิจารณาลกัษณะต่างๆ เก่ียวกับตลาด เพื่อให้ได้คําตอบท่ีต้องการ              
7 ประการท่ีเรียกวา่ 7Os (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, น. 30-32) มีดงัตอ่ไปนี ้

2.4.3.1 ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is the Target market?) เป็นการหาผู้บริโภค 
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย หรือมีแนวโน้มท่ีจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้า ซึ่งจะช่วยให้ทราบถึง
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กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีแท้จริงของสินค้า รวมถึงพฤติกรรมการซื อ้ การใช้สิน ค้า              
ของกลุม่เป้าหมายด้วย   

2.4.3.2 ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาด เพื่อทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภคต้องการจากสินค้า
หรือองค์กรธุรกิจ (Objects)  

2.4.3.3 ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นการหาเหตุผล 
ท่ีแท้จริง (Objectives) ในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจ
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพื่อให้สามารถตอบสนองเหตผุลท่ีผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้ได้ 

2.4.3.4 ใครมีสว่นร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Who participates in the buying?)       
ในการตัดสินใจซือ้แต่ละครัง้อาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 
(Organizations) เพราะผู้ ท่ีซือ้อาจไม่ใช่ผู้ ใช้สินค้าโดยตรง กลา่วคือ อาจมีผู้ ใช้ร่วมกันหลายคน    
ผู้ ใช้สินค้าอาจไม่มีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากนัก  จึงต้องอาศัยผู้ รู้หรือกลุ่มผู้ ซือ้ เดิมเข้ามา              
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ โดยการศึกษาถึงผู้ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เพื่อใช้เป็นข้อมูล                  
ในการทําการสือ่สารการตลาดท่ีจะช่วยกระตุ้นการตดัสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุม่อ้างอิงใด
ในการเข้าถึงผู้ใช้หรือจะทําการสือ่สารกบักลุม่ผู้ใช้โดยตรง 

2.4.3.5 ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคมีพฤติกรรม               
ในการบริโภคสินค้าในแต่ละประเภทแตกต่างกันตามโอกาสท่ีจะใช้ ดังนัน้ การวิเคราะห์โอกาส             
ในการซือ้ของผู้บริโภค (Occasions) จะช่วยให้ทราบถึงโอกาสท่ีซือ้ เพื่อเตรียมรับมือในการผลิตสินค้า
ให้เพียงพอ และเตรียมแผนการสือ่สารการตลาดในรูปแบบ และช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

2.4.3.6 ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงแหลง่ท่ี
ผู้บริโภคนิยม หรือสะดวกในการซือ้สินค้า (Outlets) เพื่อใช้ในการบริหารช่องทางการจัดจําหน่าย                    
ท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคในแต่ละกลุม่  

2.4.3.7 ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เพื่อทราบถึง              
การบริหารการซือ้ของลกูค้า (Operations) ว่ามีขัน้ตอนการซือ้อย่างไร ตัง้แต่การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลอืก และตดัสนิใจซือ้วา่ผู้บริโภคมีขัน้ตอนอย่างไร จะช่วยทําให้
องค์กรธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีเป็น
กลุม่เป้าหมายให้มากท่ีสดุ และสง่ข้อมลูขา่วสารเพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้สนิค้าของผู้บริโภค 

  การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค 7 ประการท่ีเรียกว่า 6Ws 1H นี ้เพื่อหาคําตอบ 7Os คือ 
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) สิ่งท่ีผู้ บริโภคต้องการซือ้ (Objects) วัตถุประสงค์ในการซือ้ 
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(Objectives) บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) โอกาสในการซือ้ (Occasions) ช่องทางหรือ
สถานท่ีจัดจําหน่าย (Outlets) และขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operations) รวมทัง้ช่วยให้องค์กรธุรกิจ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค มีรายละเอียดดังนี ้           
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น. 142)  
 
ตาราง 2.5 คําถาม 7 คําถาม (6Ws 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
1. ใครคือตลาดเป้าหมาย  
    (Who is in the Target  
    market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์  (2) 
ภูมิศาสตร์  (3)  จิ ตวิทยาและจิ ต
วเิคราะห์  (4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ 
ราคา จัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด       
ท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนอง ความ
พงึพอใจของกลุม่เป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
    (What does the 
    consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 
สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์
คือ คณุสมบตัิหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่าง ท่ี
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( Product 
strategies) ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) 
รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า รูปแบบสินค้า คณุภาพ ลักษณะ
นวตักรรม  (3) ผลติภณัฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์
ท่ีคาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างทาง การแข่งขัน (Competitive 
differentiation) คื อ ความแตกต่ างด้าน
ผลติภณัฑ์ บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้  
    (Why does the 
    consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้ บริโภคซื อ้สินค้าเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการทัง้ทางด้านร่างกาย
และจิตวิทยา ซึ่งเราต้องศึกษาถึง
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ 
(1) ปัจจยัภายใน (2) ปัจจยัภายนอก
หรือปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม (3) 
ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ( 2)  กลยุท ธ์การส่ง เส ริม
การตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย (3) กลยุทธ์
ด้านราคา (4)  กลยุทธ์ ด้านช่องทาง             
การจดัจําหน่าย 

4. ใครมีสว่นร่วมใน 
     การตดัสนิใจซือ้  
     (Who participates  
      in the buying?) 

บทบาทกลุ่มต่างๆ (Organizations)             
ท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 
(1)  ผู้ ริ เ ร่ิ ม  ( 2)  ผู้ มี อิ ท ธิ พ ล  ( 3)                    
ผู้ตดัสนิใจซือ้ (4) ผู้ ซือ้ (5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา 
โดยใช้กลุ่มอิทธิพล และกลุ่มเป้าหมาย
เป็นแนวทางสร้างสรรค์ และเลือกใช้ส่ือ
โฆษณาให้เหมาะสมกบักลุม่ผู้ รับขา่วสาร 
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ตาราง 2.5 (ตอ่)  
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด  
    (When does the  
     consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดกูาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาล วันสําคัญ
ตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด โดยควร ทํา การส่ง เส ริ ม
การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน  
    (Where does the   
    consumer buy?) 

ช่องทางหรือสถานท่ีจัดจําหน่าย
(Outlets) ท่ีผู้บริโภคทําการซือ้ เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต  ร้าน
ขายของชํา เป็นต้น 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย องค์กร
ธุรกิจนําสินค้าสู่ตลาดเป้าหมาย โดย
พจิารณาวา่จะผา่นคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร  
    (How does the     
    consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้ อ
(Operations) ประกอบด้วย (1) การ
รับ รู้ ปัญหาหรือการรับ รู้ถึ งความ
ต้องการ (2) การค้นหาข้อมลู (3) การ
ประเมนิผลทางเลือก (4) การตดัสินใจ
ซือ้ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ก ล ยุท ธ์ ท่ี ใ ช้ ม า ก  คื อ  ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด ได้แก่ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 
ส่งเสริมการขาย ขายโดยบุคคล และ
การตลาดทางตรงโดยพนักงานขาย จะ
กําหนดวัตถุประสงค์ในการขาย ใ ห้
สอ ด ค ล้ อ ง กับ วัต ถุป ร ะส ง ค์ ใ น ก า ร
ตดัสนิใจซือ้  

ที่มา:  ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 142) 

 2.4.4 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551, น. 97-103) อธิบายถึงรูปแบบ
พฤติกรรมผู้บริโภควา่ เป็นการกระทําโดยผู้บริโภคเร่ิมต้นจากมีสิง่เร้ามากระตุ้นความรู้สกึ ทําให้รู้สกึ
ถึงความต้องการ จนต้องทําการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสิ่งท่ีจะสามารถตองสนองความต้องการ              
ของเขาได้ เพื่อทําการตดัสินใจซือ้ และเกิดพฤติกรรมการซือ้ อันเป็นการตอบสนองความต้องการ 
ในท่ีสดุ แสดงเป็นแผนภาพได้ดงันี ้
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ภาพ 2.2  รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตนินัท์ วารีวนิช, 2551, น. 97) 

 

 จากภาพ 2.2 สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดงันี ้
2.4.4.1 สิง่เร้า (Stimulus) คือ สิ่งท่ีเข้ามากระทบและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ 

ซึง่อาจเกิดได้จากสิง่เร้าภายใน ท่ีเกิดจากความไม่สมดุลทางกายภาพ และทางจิตใจของแต่ละบุคคล 
ก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะรักษาสมดุลนัน้ หรือจากสิ่งเร้าภายนอกท่ีเข้ามากระตุ้น ทําให้เกิด
ความรู้สกึไม่สมดลุ ซึง่แบง่ออกได้ 2 ประการ คือ 

1) สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกับ   
ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีนักการตลาดพัฒนาขึน้มา และนํามาใช้กระตุ้ นให้ผู้ บริโภค                      
เกิดความตระหนกัถึงความไม่สมดลุ และเกิดความต้องการซือ้ 

2) สิ่งเร้าอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งแวดล้อมท่ีอยู่เหนือการควบคุม    
ขององค์กรธุรกิจ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจและทําให้เกิดการซือ้ได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี 
เทคโนโลยีท่ีอํานวยความสะดวก กฎหมายท่ีเอือ้ประโยชน์ นโยบายทางการเมืองท่ีกระตุ้ น                 
ให้เกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมท่ีสร้างพฤติกรรมการใช้ ฯลฯ ในทางตรงกันข้าม สิ่ง เร้าต่างๆ                   
ท่ี มีลักษณะในทางลบจะไม่ก่อให้ เ กิดการซื อ้  แม้ว่า มีความต้องการเ กิดขึ น้ ก็ตาม เช่น                      
สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มขึน้ของภาษีสนิค้า ฯลฯ 

2.4.4.2 กล่องดํา (Black box) เป็นระบบของความรู้สึก ความต้องการ และ
กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึน้จากความคิดและจิตใจของผู้บริโภค เป็นสิ่งท่ียากแก่การเข้าใจ 
เปรียบเสมือนกับกล่องดําของเคร่ืองบินท่ีเก็บข้อมูลทัง้หมดเก่ียวกับลูกค้าไว้ภายใน ซึ่งผู้ ทําการ
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สือ่สารตลาดต้องพยายามศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค รวมถึงต้องศกึษาถึงขัน้ตอนของกิจกรรมในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคด้วย 

2.4.4.3 การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ     
ซือ้สนิค้าอนัเป็นการตอบสนองตอ่สิง่เร้า โดยผู้บริโภคจะแบ่งการตดัสินใจออกเป็นขัน้ๆ เร่ิมต้นจาก          
การตัดสินใจเก่ียวกับชนิดของสินค้า เช่น การเลือกระหว่างนมเปรีย้วพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรซ์        
และนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยูเอชที  หรือการเลือกขนาดบรรจุตามความต้องการ จากนัน้จึงเลือก                
ตราสินค้า ซึ่งสินค้าท่ีไม่มีความซับซ้อนมากผู้ บริโภคจะเลือกตราสินค้าก่อน แต่ถ้าสินค้ามี                   
ความซับซ้อนมาก ผู้ บ ริโภคมักเลือกผู้ ขายก่อน ในท่ีนีน้มเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นสินค้าท่ีไม่ มี                    
ความซบัซ้อนผู้บริโภคมกัเลอืกตราสนิค้าก่อน จากนัน้จึงเลือกผู้ขาย คือ การเลือกสถานท่ีจําหน่าย
สินค้า ต่อมาจะพิจารณาถึงช่วงเวลาในการซือ้ เป็นเร่ืองของความถ่ีในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
โดยอาจซือ้เม่ือสินค้าเดิมหมด หรือวางแผนการซือ้ล่วงหน้าก่อนท่ีจะต้องใช้ในครัง้ต่อไป หรือ      
ก่อนท่ีของเดิมจะหมด อีกทัง้ซือ้เม่ือสนิค้ามีข้อเสนอพิเศษ ซึง่อาจสง่ผลตอ่ปริมาณในการซือ้ด้วย 

2.4.4.4 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ (Consumer buying process) ณัฐา ฉางชูโต  
(2555, น. 92-94) อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer buying process)
วา่เป็นกระบวนการท่ีมีความสาํคญัในการวางแผนการสือ่สารการตลาด ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1) การตระหนกัถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้ บริโภคเร่ิมขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความต้องการหรือตระหนักถึงปัญหา ซึ่งอาจหมายถึง                              
ความต้องการท่ีเกิดขึน้ภายใน เช่น ความหิว  หรือความต้องการท่ีเกิดจากสิ่งกระตุ้ นภายนอก                        
ท่ีมากระตุ้ นให้ตระหนักถึงความต้องการดังกล่าว เช่น การได้เห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินค้าแล้ว             
เกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการเม่ือพบว่า สินค้าที่ตน
พิจารณาซือ้ อาจแก้ปัญหาอะไรบางอย่างได้ หรือความปรารถนาท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง เช่น             
ครีมทาผิวหมดจึงต้องไปซือ้ใหม่ หรือโทรศพัท์มือถือเสียเพราะใช้งานมานานจําเป็นต้องซือ้เคร่ืองใหม่
มาทดแทน เป็นต้น 

2) การแสวงหาข้อมูล (Information search) หลงัจากผู้บริโภครับรู้ถึง
ปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการแล้วต่อมาก็จะเร่ิมแสวงหาข้อมูล โดยเบือ้งต้นจะแสวงหา
ข้อมูลจากภายในตวัเองก่อน เช่น ความรู้อันเกิดจากความทรงจําท่ีสัง่สมมาเก่ียวกับสินค้านัน้ๆ              
แตถ้่าประสบการณ์ ความรู้ท่ีสัง่สมมาไม่เพียงพอ ก็อาจต้องอาศยัการแสวงหาข้อมูลจากภายนอก 
ประกอบด้วย แหล่งบุคคล แหล่งโฆษณา แหล่งสาธารณะ และแหล่ง ประสบการณ์ ซึ่งสิ่งท่ี          
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ผู้ ทําการสื่อสารการตลาดต้องดําเนินการ คือ พยายามให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าอยู่ใน
แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคแสวงหา 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคจะทํา
การประเมินผลทางเลือกต่างๆ ซึ่งจะอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบด้วยมาตรฐานและ
คุณสมบัติของสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบตราสินค้า นอกจากนี ้อาจใช้เกณฑ์ความพอใจ                
ส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียง รูปลักษณ์ หรือสีท่ีชอบ เป็นต้น ดังนัน้ สิ่งท่ีผู้ ทําการสื่อสารการตลาด                 
ต้องคํานงึถึงในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค คือ พยายามท่ีจะค้นหาตรวจสอบว่า เกณฑ์             
ท่ีผู้ บริโภคใช้เพื่อพิจารณาสินค้าประเภทนัน้คืออะไร เพื่อตราสินค้าขององค์กรธุรกิจจะได้            
เป็นตวัเลอืกของผู้บริโภค  

4) การซือ้  (Purchase) ขัน้การซือ้สินค้านัน้มีสิ่งท่ีต้องพิจารณา คือ 
สถานท่ีซือ้  ผู้บริโภคจะตดัสินใจว่าจะซือ้สินค้าท่ีใด เช่น ซือ้ท่ีร้านค้าปลีก ซือ้ท่ีบ้านผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต สิ่งท่ีต้องพิจารณาต่อมาคือเงื่อนไขในการซือ้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะซือ้เงินสด             
ซือ้เงินผ่อน ชําระผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น สิ่งท่ีต้องพิจารณาประการสุดท้ายคือ ความพร้อม                
ท่ีจะจําหน่าย หมายถึง ความพร้อมท่ีจะส่งมอบสินค้า ขึน้อยู่ว่าสินค้านัน้มีอยู่ในคลังสินค้า                 
พร้อมท่ีจะส่งถึงผู้ บริโภคทันทีเม่ือซือ้สินค้า ผู้ ทํา การสื่อสารการตลาดต้องพยายามกระตุ้ น                   
ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้าอยา่งรวดเร็ว 

5) การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) หลงัจากท่ีมี
การซือ้และใช้สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินผลว่าสินค้านัน้ดีหรือไม่ดีอย่างไร แล้วจะเกิดผลคือ
ผู้บริโภคได้รับความพอใจหรือไม่พอใจกบัสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีท่ีพอใจแสดงว่าสิ่งท่ีเขา
คาดหวังทัง้หมดได้รับการตอบสนอง ก็อาจทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติหลังการใช้ในทิศทางท่ีดี               
การเกิดความพอใจหรือไม่พอใจเป็นสิ่งท่ีผู้ ทําการตลาดต้องให้ความสําคัญเพราะถือว่าเป็น
ประสบการณ์ตรง และเป็นประสบการณ์ท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภคได้รับ ความรู้สกึดังกล่าวจะสง่ผลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภคทัง้ในทางบวก และทางลบ ถ้าเกิดในทางลบอาจทําให้ผู้บริโภคดังกล่าว               
ไม่กลับมาซือ้สินค้านัน้ รวมถึงอาจนําความรู้สึกดังกล่าวไปสื่อสารในลักษณะปากต่อปาก                    
ไปสูผู่้บริโภครายอ่ืน ทําให้ผู้บริโภครายอ่ืนไม่ซือ้สนิค้านัน้ๆ ไปด้วย 

2.4.4.5 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผู้ บริโภค ฉัตยาพร เสมอใจ และ
ฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551, น. 99-103) อธิบายว่า เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ว่า                 
มีสิ่งกระตุ้นเร้า และการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ปัจจัยหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
การซือ้ ได้แก่ 
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1) ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค
มากท่ีสดุ ประกอบด้วย 

1.1) วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
ความต้องการของบุคคล คนท่ีเติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีวฒันธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม 
การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรมที่คล้ายคลงึกนั 

1.2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในวฒันธรรมใหญ่จะประกอบด้วย
วฒันธรรมยอ่ย ในขณะท่ีวฒันธรรมของผู้คนในแถบเอเชียมีความคล้ายคลงึกนั เม่ือเปรียบเทียบกับ
วัฒนธรรมของประเทศตะวันตก แต่ละประเทศในแถบเอเชียก็มีความแตกต่างกัน ในขณะท่ี   
ประเทศไทยมีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างจากประเทศญ่ีปุ่ น แต่ละภู มิภาคในประเทศไทยก็มี             
ความแตกต่างกัน หรือแม้แต่วัฒนธรรมแต่ละสถานศึกษา หรือคณะวิชาท่ีปลูกฝังหลายสิ่งท่ี
นอกเหนือจากเนือ้หาทางวิชาการและวฒันธรรม จะซมึทราบเป็นพฤติกรรมของบุคคล 

1.3) ชัน้สงัคม (Social class) เป็นการจัดแบ่งลําดบัชัน้ของสงัคมท่ีมี
ความเหมือนและแตกตา่งกนั ก็ยอ่มแสดงพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป เม่ือเปลีย่นสถานะทางสงัคม 
คนก็มีแนวโน้มท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสงัคมของตนตามไปด้วย การแบ่งชัน้
ทางสงัคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ การศึกษา รายได้ ท่ีอยู่อาศัย ในขณะท่ีคนในชัน้สังคมเดียวกัน                  
มีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกคล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตัว  วิธีการพูด วิถีการพักผ่อน ฯลฯ              
แตล่ะชัน้สงัคมจะรับรู้กนัเองวา่ใครอยูใ่นชัน้ใด ทัง้สงู หรือต่ํากวา่ จะพยายามแสดงออก หรือรับรู้ได้
จากสิง่ท่ีใช้ หรือแสดงออก เช่น เคร่ืองแตง่กาย รถยนต์ บ้าน เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองประดบั ฯลฯ 

2) ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ผู้ คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคม             
รอบข้างที่เป็นกลุม่อ้างอิง ครอบครัว รวมทัง้บทบาทและสถานะทางสงัคม มีรายละเอียด ดงันี ้

2.1) กลุม่อ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของบุคคล ซึง่จะมีทัง้อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม ประกอบด้วย กลุม่อ้างอิงปฐมภูมิ 
(Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน เป็นลกัษณะของการติดต่อกัน 
อย่างต่อเน่ืองแต่ไม่เป็นทางการ และกลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มศาสนา 
อาชีพ สมาคม เป็นลกัษณะการติดตอ่กันแบบเป็นทางการมากกวา่ แตมี่ความตอ่เน่ืองน้อยกวา่ 

2.2) ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความสําคัญท่ีสุด และ                
มีอิทธิพลท่ีสุดในกลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ ซึ่งปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ แก่บุคคล ผู้ ทํา การสื่อสาร
การตลาดต้องเข้าใจถึงบทบาทของแต่ละบุคคลในครอบครัว ซึ่งจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจของบุคคลในครอบครัว และการตดัสนิใจในครอบครัว 
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2.3) บทบาทและสถานภาพ (Role and status) แต่ละบุคคลจะแสดงออก
ในแตล่ะกลุม่ท่ีเป็นสมาชิกอยู ่คนหนึง่อาจมีหลายบทบาท เป็นทัง้ลกู แม่ เพื่อน หวัหน้า ลกูน้อง  เป็นต้น 
ซึง่แตล่ะบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และแต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสงัคม
อยู่ด้วย เป็นสถานะท่ีสงัคมยอมรับในตวับุคคลนัน้ๆ ในการทําการสื่อสารการตลาดต้องตระหนัก           
ถึงสัญลักษณ์ของสถานะ (Status symbol) เน่ืองจากคนต้องการการยอมรับจากสังคม และ
พยายามแสดงออกถึงสถานะของตน 

3) ปัจจยัสว่นบุคคล (Personal factors) พฤติกรรมการซือ้ของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกนั ประกอบด้วย 

3.1) อาย ุและขัน้ของวงจรชีวิต (Age and life cycle stage) พฤติกรรม             
และรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและขัน้วงจรชีวิต ตัง้แต่เป็นเด็กก็อยู่กับ             
บิดามารดา จบการศกึษาและแยกครอบครัว มีบุตร บุตรเร่ิมโต และแยกครอบครัว เข้าสูว่ยัเกษียณ              
ผู้ ทําการสือ่สารการตลาดต้องคํานงึถึงแตล่ะช่วงอายุ และวงจรชีวิต ในการพิจารณากําหนดกลยุทธ์
ให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมในการตดัสนิใจซือ้ และใช้ผลติภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละกลุม่ 

3.2) อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล                  
ผู้ ทําการสื่อสารการตลาดควรศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่ม และพัฒนากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม             
สนิค้าประเภทเดียวกนัอาจต้องมีการออกแบบท่ีหลากหลาย เพื่อให้เหมาะสมแตล่ะกลุม่อาชีพ 

3.3) สภาพทางเศรษฐกิจ(Economic circumstances) ประกอบด้วย
รายได้ท่ีสามารถนํามาใช้ได้ สนิทรัพย์ และเงินออม หนีส้นิ รวมถึงทศันคติด้านการออมและการใช้จ่าย                 
ของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อการซือ้ ผู้ ทําการตลาดต้องศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล 
โดยเฉพาะสนิค้าท่ีมีความอ่อนไหวต่อรายได้ ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงจะได้ปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์ เช่น ปรับสนิค้าใหม่ ปรับตําแหนง่สนิค้า หรือปรับราคาสนิค้า เป็นต้น 

3.4) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) แม้ว่าบุคคลจะอายุเท่ากัน อยู่ใน
วัฒนธรรมเดียวกัน มีสถานะทางสังคมเหมือนกัน และทํางานอาชีพเดียวกัน ก็อาจมีรูปแบบ                          
การดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั วิถีท่ีบุคคลใช้ในการดําเนินชีวิต ไม่วา่จะเป็นความสนใจ การแสดงออก               
ทัง้ความคิดเห็นและการกระทํา ดงันัน้ การนําเสนอผลติภณัฑ์ ควรพิจารณาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต             
ของแตล่ะบุคคลด้วย บางครัง้อาจต้องชีนํ้าถึงความเหมาะสมกันของสินค้ากับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
โดยต้องสือ่ให้ได้วา่สนิค้าใดเหมาะกบัรูปแบบชีวิตของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

3.5) บุคลกิภาพและแนวคิดของตวัเอง (Personality and self concept) 
ลกัษณะเฉพาะของบุคคล จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ โดยบุคลกิภาพจะบง่บอกได้
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จากความเช่ือมั่นในตนเอง เป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้ อ่ืน มีความเป็นผู้ นํา ชอบต่อต้าน                 
หรือปรับตัวได้ดี ส่วนแนวคิดของตนเอง เป็นวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน ได้แก่  
แนวคิดท่ีมองสิ่ง ท่ี เป็นตัวตนท่ีแท้จริง ซึ่งจะแตกต่างจากแนวคิดท่ีมอง ตนเองในอุดมคติ                   
เป็นสิง่ท่ีอยากจะเห็นตวัเองเป็น ซึง่แตกตา่งจากแนวคิดท่ีเห็นวา่คนอ่ืนมองตนเอง 

4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ทางเลือกในการซือ้ของบุคคล 
ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัหลกัทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 

4.1) การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบุคคลแต่ละบุคคล 
มีความหลากหลาย และอาจเกิดขึน้พร้อมกัน หรือบางครัง้อาจเกิดจากความตึงเครียด เช่น               
ความหิว ความกระหาย หรือความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ เช่น การยอมรับ การมีสว่นร่วม
ของสงัคม การยอมรับการประสบความสําเร็จ ความต้องการต่างๆ จะยังไม่มีแรงจูงใจมากพอ             
ท่ีจะกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดการกระทําในทันที เพียงก่อให้เกิดความรู้สึกตึงเครียด  ดังนัน้              
ผู้ ทําการสือ่สารการตลาดจะต้องสร้างการกระตุ้นเพื่อให้เกิดการกระทํา  

4.2) การรับรู้ (Perception) ผู้ ท่ีได้รับการกระตุ้นจะพร้อมท่ีจะแสดงออก    
การแสดงออกในรูปแบบไหนนัน้ขึน้อยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนในการเลือก            
การจัดการ และการแปล ข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยนําเข้า ซึ่งส่งผลให้การรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งเดียวกัน
แตกต่างกันไป เน่ืองจากกระบวนการในการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน ผู้ ทํา การสื่อสารการตลาด                
จึงต้องหาสิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจ และมุ่งเน้นในจุดนัน้ให้ชัดเจน เช่น โฆษณาอาจใช้รูปแบบใหม่ๆ  
ขนาดท่ีดงึดดู การใช้สสีนั เพื่อสร้างความดงึดดู 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ถ้าไม่มี                   
การเปลีย่นแปลงพฤติกรรม หรือมีการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมเพียงชัว่ขณะ และกลบัไปมีพฤติกรรม
เดิมอีก แสดงว่าไม่เกิดการเรียนรู้ โดยการเกิดการเรียนรู้ของบุคคลต้องอาศัยความเข้าใจและ                  
การยอมรับของบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งท่ีคาดเดาได้ยาก การเข้าใจถึงธรรมชาติของความต้องการและ
เป้าหมายของผู้บริโภค จะสามารถนํามาเป็นแนวทางสร้างสิ่งกระตุ้น และก่อให้เกิดแรงจูงใจ                 
จนเกิดการตอบสนองในท่ีสดุ โดยอาศยัการสง่เสริมแรงตา่งๆ เข้ามาช่วยให้เกิดการกระทํา 

4.4) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and attitude) มาจากการเรียนรู้              
ของบุคคล และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งความเช่ือนัน้ เป็นการตดัสินของบุคคล            
ท่ีมีต่อสิ่งใดว่าเป็นตามสิ่งท่ีตนตดัสินนัน้ โดยอาศยัข้อมูลจากความเป็นจริง ความรู้ และปัญญา  
ของบุคคลในการตดัสินใจ เม่ือบุคคลมีความเช่ือต่อสิ่งใด ก็จะยึดถือต่อความเช่ือนัน้อย่างจริงจัง 
หากผู้บริโภคมีความเช่ือในทางลบต่อสินค้า ย่อมเป็นหน้าท่ีของผู้ ทําการสื่อสารการตลาดท่ีต้องทํา
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การรณรงค์เพื่อปรับความเช่ือให้เป็นไปในทางบวกสําหรับธุรกิจ หลายครัง้ท่ีผู้ ทํา การสื่อสาร
การตลาดอาศัยความเช่ือมาใช้ในการทําการตลาด เช่น ความเช่ือว่าไวน์ของฝร่ังเศสดีกว่า                
ไวน์ของประเทศอ่ืน รถยนต์เยอรมันเป็นรถยนต์ท่ีมีสมรรถนะสูง หรือแฟชั่นจากอิตาลีเป็ นผู้ นํา              
และทันสมัยท่ีสุดในโลก เ ป็นต้น จึ งใช้วิ ธีการผลิตสินค้า ท่ีประเทศหนึ่ง  และบรรจุ  หรือ                           
ติดตราผลิตภัณฑ์ในอีกประเทศหนึ่ง  แล้วส่งกลับมาขายในประเทศ และตัง้ ช่ือให้เหมือน                   
เมืองต่างประเทศ รวมทัง้ จดทะเบียนในต่างประเทศ โดยร่วมมือกับบริษัทต่างประเทศ เป็นต้น  
สว่นทัศนคตินัน้ เป็นความคิดในทางบวก หรือทางลบ ความรู้สึกทางอารมณ์ และแนวโน้มท่ีจะ
กระทําต่อวัตถุประสงค์ หรือแนวคิดบางอย่าง ทัศนคติจะส่งผลถึงพฤติกรรมท่ีค่อนข้างยั่งยืน              
ผู้คนจะไม่แปลความและตอบสนองตอ่สิง่ตา่งๆ ไปเร่ือยๆ แตจ่ะทําตามทศันคติ การเปลี่ยนทศันคติ 
อาจต้องทําการปรับทศันคติอ่ืนด้วย การปรับทัศนคติทําได้ยาก ดงันัน้ ผู้ ทําการสื่อสารการตลาด
ควรทําให้ผลติภณัฑ์เหมาะสมกบัทศันคติมากกวา่การปรับทศันคติของผู้บริโภค 
 จากท่ีกลา่วมาสรุปได้ว่า การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลกึซึง้นัน้ จะมีข้อได้เปรียบต่อ
ผู้ ทําการสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจ กลา่วคือ ช่วยลดความสิน้เปลืองในการทําการสื่อสาร
การตลาด ช่วยให้ผู้ ทําการสือ่สารการตลาดทราบวา่กลุม่ผู้บริโภคท่ีแท้จริงคือใคร เพื่อทําการสื่อสาร
กบักลุม่เป้าหมายได้ถกูต้อง โดยการสือ่สารนัน้เข้าถึง และกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ทําให้
ผู้บริโภคเข้าใจในสนิค้าจนนําไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความสมัพนัธ์อันดี
ระหว่างองค์กรธุรกิจกับกลุ่มผู้บริโภค ยิ่งองค์กรธุรกิจเข้าใจในรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคลึกซึ่งเท่าไหร่ จะช่วยให้สินค้าท่ีออกสู่ตลาดตรงตาม                     
ความต้องการของผู้บริโภค  และทําการสื่อสารการตลาดเพื่อกระตุ้นการซือ้สินค้าของผู้บริโภค  
อยา่งสอดคล้องกนั  
 ดงันัน้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่ อทราบถึงกลุม่เป้าหมาย              
ท่ีแท้จริง และผู้บริโภคท่ีมีโอกาสเป็นกลุม่เป้าหมาย ศกึษาถึงปัจจัยการตลาด การสื่อสารการตลาด
และปัจจัยด้านจิตนิสยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในประเด็น สิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ บุคคลท่ีมี อิทธิพลในการซือ้ โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ และ                 
สถานท่ีซือ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค 
อีกทัง้ผู้ประกอบธุรกิจด้านนีส้ามารถเลอืกเคร่ืองมือท่ีใช้ทําการสื่อสารการตลาดให้ตรงจุดมากท่ีสดุ 
เป็นการประหยดังบประมาณในสว่นนีไ้ด้  
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2.5 ความรู้เร่ืองนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

 2.5.1 ประเภทนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
  นมเปรีย้ว (Fermented milk) คือ ผลติภณัฑ์นมท่ีได้จากนํา้นมของสตัว์ท่ีนํามาบริโภคได้
หรือส่วนประกอบของนํา้นมท่ีผ่านการทําลายจุลินทรีย์ท่ีทําให้เกิดโรค  แล้วหมักด้วยจุลินทรีย์                        
ท่ีไม่ทําให้เกิดโรคหรืออันตราย ทําให้ค่าความเป็นกรดเพิ่มขึน้ และอาจปรุงแต่งกลิ่นรสสี หรือ                 
เติมวตัถเุจือปนอาหาร หรือสว่นประกอบอ่ืนท่ีมิใช่นมด้วยก็ได้ (กระทรวงสาธารณสขุ, 2556, น. 79) 
บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมิวนิเคชั่น จํากัด (2557, น. 10) อธิบายว่า สามารถแบ่งตลาดนม
เปรีย้วได้ 2 ประเภท คือ 

2.5.1.1 นมเปรีย้วพร้อมด่ืม (Drinking yoghurt) เป็นนมเปรีย้วท่ีมีลกัษณะเป็นนํา้ 
สามารถแบง่ได้อีก 2 ประเภท คือ 

1) นมพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized milk)  หมายถึงนํา้นมท่ีผ่านการฆ่าเชือ้           
ด้วยความร้อนไม่ต่ํากว่า 63 องศาเซลเซียส ในเวลาไม่น้อยกว่า 30 นาที หรือทําให้ร้อนไม่ต่ํากว่า                  
72 องศาเซลเซียส ไม่น้อยกว่า 16  วินาที แล้วทําให้เย็นลงทนัทีท่ีอุณหภูมิ 5 องศาเซลเซียส หรือ              
ต่ํากว่า นมชนิดนีจ้ะต้องเก็บไว้ท่ีอุณหภูมิไม่เกิน 10 องศาเซลเซียส มีอายุประมาณ 10 วัน                
สว่นใหญ่บรรจุในขวดพลาสติก หรือถุงพลาสติก นมชนิดนีจ้ะมีรสชาติใกล้เคียงกับธรรมชาติและ
คุณค่าไม่เปลี่ยนแปลงเป็นท่ีนิยมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการนมท่ีใกล้เคียงธรรมชา ติมากท่ีสุด            
ตราสนิค้าที่มีอยูใ่นตลาดท่ีเป็นนมเปรีย้วพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรซ์ ได้แก่ โฟร์โมสต์ โอเมก 3  ดชัมิลล์   
เมจิ บีทาเก้น ริชเชส แอคทีเวีย และไฮ-คิวโย-คิดส์ เป็นต้น 

2) นมยูเอชที (Ultra high temperature)  เป็นนมท่ีผ่านกรรมวิธีฆ่าเชือ้           
ด้วยความร้อนสงูมาก คือ ไม่ต่ํากว่า 133 องศาเซลเซียส ไม่น้อยว่า 1 วินาที โดยผ่านกรรมวิธีการ
ทํานมให้เป็นเนือ้เดียวกัน แล้วลดความร้อนเหลือ 70 องศาเซลเซียส และ 20 องศาเซลเซียส
ตามลาํดบั จากนัน้บรรจุลงในภาชนะภายใต้ภาวะท่ีปราศจากเชือ้ เพื่อปิดกัน้การซมึผา่นของอากาศ 
แสงสวา่ง ความชืน้ และเชือ้โรค  นมชนิดนีส้ามารถเก็บได้นานประมาณ 6 เดือน โดยไม่ต้องเก็บในตู้ เย็น                  
ซึ่งเหมาะสมกับประเทศในเขตร้อนเช่นประเทศไทย  นมยูเอชทีมีความสะอาดในการบริโภค                    
แตมี่คณุคา่ทางอาหารคอ่นข้างน้อยกวา่นมพาสเจอร์ไรซ์  กลุม่เป้าหมายจะเป็นกลุม่ผู้บริโภคทัว่ไป 
ตราสินค้าท่ีมีอยู่ในตลาดท่ีเป็นนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยูเอชที ได้แก่ ดัชมิลล์ แอนมัม แอนลีน ไอวี      
คนัทรีเฟรช และไทย-เดนมาร์ค เป็นต้น  

2.5.1.2 โยเกิร์ตเป็นนมเปรีย้วชนิดเข้มข้น หรือนมเปรีย้วชนิดกึ่งแข็งกึ่งเหลว (Cream 
Yoghurt) มีวิธีการผลติท่ีเหมือนกบันมเปรีย้ว แตแ่ตกตา่งท่ีความข้นของนม และภาชนะท่ีใช้บรรจุ 
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 2.5.2 มูลค่าตลาดนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
  โดยปกติแล้วตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในประเทศนัน้มีการเติบโตอย่างสม่ําเสมอ
บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมิวนิเคชั่น จํากัด (2557, น. 10-11) แสดงมูลค่าการตลาดปี พ.ศ. 2550 
ถึง พ.ศ. 2556 ดงันี ้
 
ตาราง 2.6 มลูคา่การตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

ปี มูลค่าตลาด (ล้านบาท) 
2550 7,991 
2551 8,737 
2552 8,799 
2553 10,247 
2554 11,753 
2555 13,963 
2556 14,326 

ที่มา:  บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั (2557) 

  จากตาราง 2.6 พบวา่ ในช่วงเวลา 7 ปี มลูคา่ตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีการเติบโตขึน้              
ในทุกๆ ปี เม่ือเปรียบเทียบระหว่าง พ.ศ. 2550 กับ พ.ศ. 2556 แล้วจะเห็นว่ามีมูลค่าการตลาด
เพิ่มขึน้คิดเป็น 100% และตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนีน้่าจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอนาคต                 
ทําให้ตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นตลาดท่ีน่าสนใจสําหรับผู้ประกอบธุรกิจนีท่ี้จะพฒันาผลิตภณัฑ์        
ท่ีมีอยูเ่ดิมให้ดีขึน้ และผลติสนิค้าใหม่ๆ ออกมามากขึน้ในอนาคต 

 2.5.3 ส่วนแบ่งการตลาดนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

 
แผนภูมิ 2.1 สว่นแบง่การตลาดผลติภณัฑ์นมเปรีย้ว และโยเกิร์ตตามเคร่ืองหมายการค้า พ.ศ. 2556 

        ที่มา: ศนูย์อจัฉริยะเพ่ืออตุสาหกรรมอาหาร สถาบนัอาหาร (2557) 

35% 

26% 
11% 

8% 

8% 
12% 

ดชัมลิล์ 
ยาคลูท์ 
เมจ ิ
บีทาเก้น 
โฟร์โมสต ์
อ่ืนๆ 
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  จากแผนภมิู 2.1 แสดงสว่นแบง่การตลาดของผลติภณัฑ์นมเปรีย้ว และโยเกิร์ตรวมกัน
แตส่ดัสว่นมลูคา่ตลาดของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ท่ี 84% และมีมูลค่าตลาดโยเกิร์ตอยู่ท่ี 16 % นัน้ 
อาจคิดได้ว่าสว่นแบ่งการตลาดส่วนใหญ่ของผลิตภัณฑ์กลุม่นีม้าจากนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนั่นเอง 
จากแผนภูมิ พบว่า ดัชมิลล์มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ี 35% เป็นอันดับ1 ตามมาด้วย ยาคูลท์              
ครองสว่นแบง่การตลาด 26% ตามด้วยเมจิมีสว่นแบง่การตลาด 11% ขณะท่ีบีทาเก้น และโยโมสต์               
มีสว่นแบง่ตลาดใกล้เคียงกนัคือ 8% ท่ีเหลอื 12% มีหลายตราสนิค้า เช่น แอนลีน แอคทีเวีย ริชเชส 
ไทยเดนมาร์ค และคนัทรีเฟรช เป็นต้น 
 2.5.4 องค์กรธุรกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
  จากส่วนแบ่งการตลาดในแผนภูมิ 2.1 เห็นได้ว่า ในตลาดนัน้มีผู้ ผลิตรายใหญ่                  
อยู่จํานวนหนึ่ง ซึ่งมีการออกผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมิวนิเคชั่น 
จํากดั (2557) รายงานถึงผู้ประกอบการรายสาํคญัในตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมไว้ ดงันี ้

2.5.4.1 บริษัท ฟรีสแลนด์ ฟู้ ดส์ โฟร์โมสต์ (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)  ผลิตสินค้า
โดยใช้ตราสินค้าโฟร์โมสต์ ซึ่งเป็นช่ือท่ีทุกคนรู้จักดีว่า เป็นผู้ นําในอุตสาหกรรมอาหารประเภทนม           
ท่ีมีคณุภาพชัน้นํา และได้รับความวางใจจากผู้บริโภคชาวไทยมานาน ภายใต้การบริหารงาน และ
ควบคุมดูแลจากฟรีสแลนด์ ฟู้ ดส์ (Friesland Foods) ซึ่งเป็นบริษัทผลิตอาหารนมรายใหญ่                    
ในประเทศเนเธอร์แลนด์ท่ีมีประสบการณ์มากกว่า 100 ปี บริษัท โฟร์โมสต์ประเทศไทย เป็นผู้ นํา           
ในการผลติ และพฒันาอุตสาหกรรมอาหารนมในประเทศไทย มีกระบวนการการผลิตท่ีเป่ียมคุณค่า
ทางโภชนาการ  มีคุณภาพท่ีดีได้มาตรฐาน  ตลอดจนรสชาติอร่อยถูกใจเพื่อสขุภาพที่ดีของผู้บริโภค
ชาวไทยทกุคน  บริษัท โฟร์โมสต์ประเทศไทยจึงได้จดัแบง่สายการผลิต ตามประเภทของผลิตภณัฑ์ 
ดงันี ้

1) บริษัท ฟรีสแลนด์คัมพิน่า (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ผลิตและ             
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์นมท่ีมีอายุการเก็บรักษายาว คือ  นมยูเอชที นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยูเอชที             
นมข้นหวาน และนมข้นจืด เป็นต้น 

2) บริษัท ฟรีสแลนด์คัมพิน่าเฟรช (ประเทศไทย) จํากัด  ผลิตและ                        
จัดจําหน่ายผลิตภณัฑ์นมท่ีต้องเก็บรักษาท่ีอุณหภูมิต่ํา คือ นมพาสเจอร์ไรส์ นมเปรีย้วพร้อมด่ืม   
และโยเกิร์ตชนิดครีม เป็นต้น 

2.5.4.2 บริษัท ดัชมิลล์  จํากัด  เป็นกลุ่มบ ริษัทท่ีมุ่ งมั่นในการจะเป็นผู้ ผลิต               
และจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์นมท่ีดีท่ีสุดในภูมิภาคอาเซียน ภายใต้แนวทางการบริหารท่ีมุ่งเน้น                
ให้ความสําคญัในการพฒันาทรัพยากรมนุษย์ และปรับปรุงกระบวนการทํางานให้มีประสิทธิภาพ     
อย่างต่อเน่ือง เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ปัจจุบัน กลุ่มบริษัท ดชัมิลล์ เป็นผู้ผลิต                
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และจําหน่ายผลิตภัณฑ์นมคุณภาพสูง อันดับหนึ่งในใจผู้ บริโภค มียอดขายเป็นอันดับหนึ่ง                     
ของประเทศไทย และมุ่งตอบแทนสงัคม ด้วยการให้ความสําคัญกับการส่งเสริมสุขภาพ สงัคม             
และสิ่งแวดล้อมอย่างยัง่ยืน บริษัท ดชัมิลล์ จํากัด ก่อตัง้เม่ือวนัท่ี 27 มกราคม พ.ศ. 2527 ในนาม 
บริษัท โปรฟู้ ด จํากดั ด้วยการรวมตวัของกลุม่นกัวิทยาศาสตร์การอาหาร จากมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์                     
ท่ีเล็งเห็นความสําคัญของนม ซึ่งเป็นอาหารท่ีมีคุณประโยชน์อย่างมหาศาล และยังช่วยพัฒนา
เศรษฐกิจ ยกระดบัคณุภาพชีวิตเกษตรกร จึงมุ่งมัน่พฒันาผลติภณัฑ์อาหารนมเพื่อสขุภาพของคนไทย
ด้วยการผลิตโยเกิร์ต และนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ภายใต้ช่ือดชัมิลล์ โดยมีบริษัทในเครือ คือ บริษัท           
โปรมาร์ท จํากดั เป็นผู้จดัจําหนา่ย ปัจจุบนักลุม่บริษัท ดชัมิลล์ จํากดั ประกอบด้วย 

1) บริษัท ดชัมิลล์ จํากัด (Dutch Mill Company Limited) ผลิตและ          
จดัจําหนา่ยผลติภณัฑ์นมท่ีผลติด้วยกรรมวิธีพาสเจอร์ไรส์ โดยมีผลติภณัฑ์โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล์
พาสเจอร์ไรส์ โยเกิร์ตดชัช่ีนมสดดชัมิลล์ นมเปรีย้วดีไลท์ และนมเปรีย้วเคซีไอ  

2) บริษัท แดร่ี พลสั จํากัด (Dairy Plus Company Limited) ผลิตและ
จําหนา่ยผลติภณัฑ์นมท่ีผลิตด้วยกรรมวิธียูเอชที  โดยมีผลิตภณัฑ์โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล์ยูเอชที 
นมถัว่เหลอืงดีนา่ เคร่ืองด่ืมมอลต์สกดั รสช็อกโกแลต และดีมอลต์ 

2.5.4.3 บริษัท ซีพี-เมจิ จํากัด เป็นผู้ผลิตและจําหน่ายผลิตภณัฑ์นมพาสเจอร์ไรส์     
รายใหญ่ของประเทศไทย เป็นการร่วมลงทุนระหว่าง บริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จํากัด กับ                        
บริษัท เมจิ จํากัด ผู้ นําตลาดผลิตภัณฑ์นมพาสเจอร์ไรส์ของประเทศญ่ีปุ่ น  และเป็นเจ้าของ
เทคโนโลยีการผลติท่ีทนัสมยัได้มาตรฐานระดบัโลกก่อตัง้บริษัท เม่ือวนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2532 
ด้วยความมุ่งมัน่ท่ีจะยกระดบัอุตสาหกรรมผลติภณัฑ์นมในประเทศไทย ให้มีมาตรฐานสงูเทียบเท่า
ระดับสากล บริษัท ซีพีเมจิ จํากัด พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพให้เป็นทางเลือกท่ีหลากหลาย
ภายใต้ตราสนิค้าเมจิ และเมจิไพเกน เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศทุกวยั
เช่น นมสดพาสเจอไรส์ โยเกิร์ต โยเกิร์ตพร้อมด่ืม และนมเปรีย้วเมจิไพเกน เป็นต้น นอกจากการผลิต
ผลิตภัณฑ์นมท่ีได้คุณค่า ยังใส่ใจทุกขัน้ตอนของการส่งมอบความสดใหม่ให้ถึงมือผู้ บริโภค                
จึงจัดช่องทางจัดจําหน่ายให้ครอบคลุมทุกพืน้ท่ี  เพื่อท่ีจะถนอมรักษารสชาติ และคุณค่า                       
ทางโภชนาการไว้ให้ผู้บริโภคสมัผสัได้ตลอดเวลา 

2.5.4.4 บริษัท ฟอนเทียร่า แบรนด์ส (ประเทศไทย) จํากัด เป็นสว่นหนึ่งของบริษัท
ระดบัโลก  ช่ือ บริษัท นิวซีแลนด์ มิลด์ จํากดั มีสาํนกังานใหญ่อยูท่ี่ประเทศนิวซีแลนด์ และถือได้ว่า 
เป็นผู้ นําด้านธุรกิจผลติภณัฑ์นมและอาหาร ปัจจุบนัเป็นผู้สง่ออกผลติภณัฑ์นมรายใหญ่ เป็นอันดบั 
3 ของโลก มีการดําเนินงานในรูปแบบของเครือขา่ยการจําหนา่ยในกวา่ 40 ประเทศทัว่โลก ทัง้ยุโรป 
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และเอเชีย ในเอเชียสามารถทํารายได้ให้แก่บริษัทถึง 30% ในประเทศไทย บริษัท ฟอนเทียร่า              
แบรนด์ส (ประเทศไทย) จํากัด เป็นตวัแทนจําหน่ายสินค้าภายใต้ตราสินค้าแอนลีน และแอนมัม              
ซึง่เป็นผลติภณัฑ์นมสาํหรับผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ โดยมุ่งหวงัให้ผู้บริโภคมีสขุภาพดี 

2.5.4.5 บริษัท ไอ.พี.เทรดดิง้ จํากัด  เป็นผู้ผลิตและจัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 
สําหรับครอบครัวยุคใหม่ โดยเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ ด้วยนวตักรรมการผลิตท่ีทนัสมัย มาตรฐาน               
การผลิตท่ีมีคุณภาพสงู  เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ตราสินค้าไอวี่ ผลิตและจําหน่าย
ครัง้แรกในประเทศไทยเม่ือปี 2538  เป็นนํา้ผลไม้พร้อมด่ืม ต่อมาในปี 2541 ได้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
เป็นแบบยเูอชที ประกอบด้วย  7 รสชาติ ได้แก่ รสผลไม้รวม รสส้ม รสลิน้จ่ี รสสตรอเบอร์ร่ี รสบลเูบอร์ร่ี 
รสราสเบอร์ร่ี และรสธรรมชาติ ซึง่จําหนา่ยอยา่งตอ่เน่ืองจนถึงปัจจุบนั 

2.5.4.6 บริษัท ยาคลูท์ (ประเทศไทย) จํากัด  ผลิตภณัฑ์ยาคูลท์เข้ามาในประเทศไทย
เป็นครัง้แรกในปี 2514 โดย คุณประพันธ์ เหตระกูล  ผู้ ก่อตัง้บริษัทยาคูลท์ท่ีได้ไปศึกษาท่ี              
ประเทศญ่ีปุ่ น ตอนนัน้ในประเทศไทย ยงัไม่มีใครรู้จักคําว่านมเปรีย้วเลย และเพื่อเป็นการแนะนําสินค้า 
คุณประพนัธ์ได้เดินแจกยาคูลท์ให้กับลูกค้าด้วยตัวเอง แต่ลูกค้าเกือบทุกคนจะไม่รับ หรือไม่ด่ืม 
หลายคนโยนทิง้ขยะหลงัเปิดชิมไปเพียงจิบเดียว หรือบางรายปาใสศี่รษะคุณประพนัธ์ด้วยความโกรธ 
เพราะคิดกนัไปวา่เอานมท่ีเสียแล้วมาแจกให้ด่ืมฟรี ระยะเวลา 4 ปีแรก ยาคูลท์ฝ่าฟันความยากลําบาก
มาด้วยตัวเอง จนทุกวนันีพ้ิสจูน์ให้เห็นว่า ยาคูลย์เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ ซึ่งทําให้ยาคูลท์ยืนหยัด             
อยู่ได้ในประเทศไทยมาอย่างยาวนาน กล่าวได้ว่า  ยาคูลท์เป็นผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                  
ตราสนิค้าแรกท่ีเกิดขึน้ในประเทศไทย 

2.5.4.7 บริษัท บีทาเก้น จํากดั ก่อตัง้โดย นายสมพงษ์ อรรถสกุลชัย เม่ือ พ.ศ.2534 
ในช่ือ บริษัท ไทยแอ็ดว้านซ์ฟูด (1991) จํากัด เพื่อผลิตและจัดจําหน่ายสินค้าประเภท นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรส์และโยเกิร์ตพาสเจอร์ไรส์ ตรา บีทาเก้น ซึ่งได้พฒันาและคดัสรรวตัถุดิบท่ีดี 
เพื่อนํามาผลิตสินค้าท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย และรสชาติสินค้าท่ีได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค      
โดยบริษัทมีระบบการจัดจําหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด และหนุ่มสาวบีทาเก้นทั่วประเทศ ในวันท่ี                      
1 กรกฎาคม พ.ศ. 2550 ได้ร่วมทุนกับ บริษัท คมัพินา จํากัด ประเทศเนเธอแลนด์ และเปลี่ยนช่ือ                 
เป็น บริษัท  บีทาเก้น จํากดั จนถึงปัจจุบนั 

2.5.4.8 บริษัท ดานอน แดร่ี (ประเทศไทย) จํากัด มีต้นกําเนิดมาตัง้แต่ พ.ศ. 2462                
โดยเร่ิมผลติและจดัจําหนา่ยครัง้แรกในประเทศสเปน จนถึงวนันีเ้ป็นเวลากวา่ 93 ปี และดําเนินกิจการ
ในประเทศต่างๆ ทั่วโลก 130 ประเทศ เช่น ฝร่ังเศส รัสเซีย สหรัฐอเมริกา  เม็กซิโก เยอรมนี 
อินโดนีเซีย อังกฤษ จีน อาร์เจนตินา เป็นต้น จุดมุ่งหมายคือ ให้ความสําคัญสูงสุดต่อสุขภาพ
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ผู้บริโภคกล่าวได้ว่า เป็นผู้ ผลิตโยเกิร์ตและนมเปรีย้วอันดับ 1 ของโลก ดานอนเข้ามาเปิดตลาด             
ในประเทศไทยตัง้แต่ พ.ศ. 2550 โดย บริษัท ดานอน แดร่ี (ประเทศไทย) จํากัด นําผลิตภัณฑ์                  
โยเกิร์ตระดบัโลกเข้ามาจําหนา่ยในประเทศไทย ภายใต้ตราสนิค้าแอคทีเวีย และได้ขยายการลงทุน
ก่อตัง้โรงงานผลิตเอง ในปี 2553 โดยนําเทคโนโลยีและมาตรฐานการผลิต รวมถึงความปลอดภยั 
ในระดบัโลกมาใช้เป็นการสร้างมาตรฐานใหม่ให้แก่อุตสาหกรรมโยเกิร์ตไทย   

2.5.4.9 บริษัท ดูเม็กซ์ จํากัด ก่อตัง้ขึน้เม่ือปี 2500 และครบรอบ 50 ปีไปแล้ว 
ปัจจุบนั ดเูม็กซ์ประเทศไทย เป็นหนึง่ในกลุม่บริษัทดานอน ซึง่ได้รับการจัดอันดบัโดยนิตยสารฟอร์จูน      
ให้เป็นหนึ่งใน 500 บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมากท่ีสุด ในด้านอาหารเพื่อสุขภาพ โดยมุ่งเน้น
ผลิตภัณฑ์ท่ีทําจากนม นํา้ด่ืม และโภชนาการสําหรับเด็ก กลุ่มบริษัทดานอนมีสํานักงานใหญ่             
อยูใ่นกรุงปารีส โดยดเูม็กซ์ในประเทศไทยผลติเก่ียวกับผลิตภณัฑ์โภชนาการสําหรับเด็ก และทารก
โดยมีโรงงานตัง้อยู่ ท่ีจังหวัดสมุทรปราการ และผลิตภัณฑ์เหล่านีจ้ะถูกส่งไปยังห้างร้าน                               
และศนูย์จดัจําหนา่ยทัว่ประเทศไทย  ดูเม็กซ์เป็นหนึ่งในตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสดุ และได้รับ        
ความไว้วางใจมากท่ีสุด จากบรรดาคุณแม่ในประเทศไทย โดยจะเห็นได้จากยอดขายเกือบ                      
6 พันล้านบาทต่อปี กลุ่มบริษัทดูเม็กซ์ได้ผลิตโยเกิร์ต และโยเกิร์ตพร้อมด่ืม ภายใต้ตราสินค้า             
ไฮคิวโยคิดส์ เพื่อกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เด็กอายุระหว่าง 3  ขวบขึน้ไป เน่ืองจากเด็กกลุม่นี ้50% 
รับประทานโยเกิร์ตเป็นประจํา ประกอบกบัผู้ปกครองต้องการความสะดวกสบาย จึงเปลี่ยนจากนมผง
มาเป็นนมนํา้ โยเกิร์ต และอ่ืนๆ โดยเน้นคุณสมบติัท่ีมีสารอาหารชนิดเดียวกับ นมผงไฮ-คิว 3 พลสั 
และเพื่อสร้างการรับรู้กบัลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 

2.5.4.10 องค์การสง่เสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย: อ.ส.ค. (Dairy Farming 
Promotion Organization of Thailand: DPO) เป็นรัฐวิสาหกิจในสงักัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์
จดัตัง้ขึน้ตามพระราชกฤษฎีกาจดัตัง้ อ.ส.ค. พทุธศกัราช 2514 จุดเร่ิมต้นมาจากพุทธศกัราช 2503 
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราชและสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิ ติ์

พระบรมราชินีนาถ เสด็จประพาสทวีปยโุรป ในการเสด็จครัง้นัน้ ทรงประทบัแรมอยู่ ณ ประเทศเดนมาร์ค 
ทรงให้ความสนพระทัยเก่ียวกับกิจการการเลีย้งโคนมของชาวเดนมาร์คเป็นอย่างมาก  และ
กลายเป็นจุดเร่ิมต้นความสมัพนัธ์ ว่าด้วยการร่วมมือด้านวิชาการเก่ียวกับการเลีย้งโคนม ระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศเดนมาร์ค วนัท่ี 20 ตุลาคม 2504 ได้ลงนามสญัญาการให้ความร่วมมือ
ช่วยเหลือทางวิชาการด้านการเลีย้งโคนมระหว่างรัฐบาลเดนมาร์คกับรัฐบาลไทย โดย Danish 
Agricultural Marketing board จัดสรรเงินช่วยเหลือจํานวน 23.5 ล้านบาท ในสมัยนัน้รัฐบาล           
เดนมาร์คได้สง่ผู้ เช่ียวชาญมาร่วมดําเนินการ ในปี 2509 พร้อมกับเงินสนับสนุนอีกจํานวนหนึ่ง             
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ถือได้ว่า เป็นการตอบสนองพระราชปณิธาน และความสนพระทัยในอาชีพการเลีย้งโคนม               
หลังจากเสด็จนิวัติประเทศไทย พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช                       
และสมเด็จพระเจ้าเฟรดเดอริคท่ี 9 แห่งประเทศเดนมาร์ค ได้ทรงประกอบพิธีเปิดฟาร์มโคนม และ                           
ศูนย์ฝึกอบรมการเลีย้งโคนมไทย-เดนมาร์ค อย่างเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2505                 
จึงนับได้ว่า เป็นวันท่ีมีความสําคัญยิ่งในประวัติศาสตร์ของการเลีย้งโคนมในประเทศไทย ต่อมา             
ในปี  2514 รัฐบาลไทยได้รับโอนกิจการฟาร์มโคนม และศูนย์ฝึกอบรมการเลีย้งโคนม                 
ไทย-เดนมาร์ค จดัตัง้เป็นรัฐวิสาหกิจ สงักดักระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มีช่ือว่า องค์การสง่เสริมกิจการ
โคนมแหง่ประเทศไทย (อ.ส.ค.) จนถึงปัจจุบนัมีผลติภณัฑ์นมภายใต้ตราสนิค้าไทย-เดนมาร์ค ได้แก่ 
นมยเูอชที นมพาสเจอร์ไรส์  นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โยเกิร์ต และโยเกิร์ตพร้อมด่ืม เป็นต้น 

2.5.4.11 บริษัท สหพฒันพิบูล จํากัด (มหาชน)  เร่ิมดําเนินกิจการใน พ.ศ. 2485 
ภายใต้ช่ือ เฮียบเซ่งเชียง เป็นร้านขายสินค้าเบ็ดเตล็ด ต่อมาได้ขยายกิจการเป็นตวัแทนจําหน่าย
สนิค้าตา่งประเทศ และได้เปลีย่นช่ือเป็น บริษัท สหพฒันพิบูล จํากัด ในปี  2495 ด้วยทุนจดทะเบียน 
1 ล้านบาท ประกอบธุรกิจขายสินค้าอุปโภคบริโภค และพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เป็นบริษัท               
ตวัแทนจําหนา่ยท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศไทยมีระบบโลจิสติกส์ท่ีทนัสมัย ครอบคลมุทุกช่องทางการขาย 
และมีเครือข่ายกว้างขวางท่ีสุดในประเทศ รับผิดชอบในการกระจายสินค้ากว่า 600 รายการ    
ภายใต้ 90 ตราสินค้า สู่ครอบครัวคนไทย สินค้าท่ีบริษัทจําหน่ายเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค               
ท่ีใช้ในชีวิตประจําวัน แบ่งออกเป็น 4 หมวดใหญ่ คือ ผลิตภัณฑ์ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์อาหาร 
ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล และผลิตภัณฑ์เด็ก ในด้านการจัดจําหน่ายได้เน้นถึงคุณภาพของสินค้า            
โดยถือหลกัการขายสินค้าท่ีมีคุณภาพดี ในราคาซื่อสตัย์ยุติธรรมต่อผู้ บริโภค และขยายช่องทาง 
การจดัจําหนา่ยให้ครอบคลมุทกุช่องทาง มีสดัสว่นการจําหน่ายในกรุงเทพฯ 40% และ ต่างจังหวดั 
60% โดยนมเปรีย้วพร้อมด่ืมตราริชเชส เป็นหนึง่ในสนิค้าที่จดัจําหนา่ย 

2.5.4.12  บริษัท แหลมทองสหการ จํากดั กลุม่บริษัทแหลมทองสหการประกอบกิจการ 
3 กลุม่ธุรกิจหลกั คือ กลุม่ธุรกิจปศสุตัว์ และอาหารสตัว์ กลุม่ธุรกิจผลติภณัฑ์อาหาร และกลุม่ธุรกิจ                  
บรรจุภณัฑ์ สาํหรับผลติภณัฑ์นมอยูใ่นกลุม่ธุรกิจผลติภณัฑ์อาหาร ใช้นํา้นมดิบท่ีผลิตได้จากฟาร์ม
ของเกษตรกรไทยมาทําการผลิตนมพาสเจอร์ไรซ์ และยูเอชที ภายใต้ช่ือ คันทรีเฟรช ผลิตภัณฑ์            
นมโคแท้ 100 % และมีนมเปรีย้วพร้อมด่ืมตราคนัทรีเฟรช เพื่อจําหนา่ยแก่ผู้บริโภค 
  นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในปัจจุบันมี 2 ชนิด คือ แบบพาสเจอร์ไรซ์  และแบบยูเอชที                 
โดยแจกแจงรายละเอียดของตราสินค้า รสชาติ ขนาดบรรจุ ช่องทางการจัดจําหน่าย ราคา และ                     
การสือ่สารการตลาด เป็นตารางแยกชนิด ดงันี ้

http://www.laemthong.com/country-fresh-milk.php
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ตาราง 2.7 นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแบบพาสเจอร์ไรซ์ 

สินค้า 
ขนาดบรรจุ 
(มิลลิลิตร) 

ราคา 
(บาท) 

รสชาติ 
ช่องทาง 

การจัดจ าหน่าย 
การส่ือสาร 
การตลาด 

บริษัท โฟร์โมสต์ ฟรีสแลนด์ (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 

โฟร์โมสต์ 
100 
190 
400 

7 
12 
22 

ธรรมชาติ 
พรุน 

นํา้ผึง้ผสมมะนาว 

ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 

บริษัท ซีพี-เมจิ จํากดั 

เมจิ 
85 

180 
400 

7 
11 
22 

ผลไม้รวม 
ส้ม  แอบเปิล้ 

สบัปะรด 
สตรอเบอร์ร่ี ขายตรง 

ร้านขายของชํา 
ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 

เมจิไลฟ์ 85 7 ธรรมชาติ 

เมจิไพเกน 
90 

180 
7 
10 

ผลไม้รวม 
ส้ม บลเูบอร์ร่ี 

ธรรมชาติ 
สตรอเบอร์ร่ี 

เมจิไพเกน 
โปร 5 

85 
180 

7 
10 

เมจิบวิตีด้ีโทซ่ี 
85 

145 
7 
14 

นํา้ผึง้ผสมมะนาว 

บริษัท ดานอน แดร่ี (ประเทศไทย) จํากดั 

แอคทีเวีย 
150 
350 
650 

12 
24 
42 

ธรรมชาติ 
เมลอนญ่ีปุ่ น 
สตรอเบอร์ร่ี 

พรุน 

ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 
พนกังานขาย 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 

บริษัท ยาคลูท์ (ประเทศไทย) จํากดั 

ยาคลูท์ 85 7 ธรรมชาติ พนกังานขาย 
โฆษณา  

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 
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ตาราง 2.7 (ตอ่) 

สินค้า 
ขนาดบรรจุ 
(มิลลิลิตร) 

ราคา 
(บาท) 

รสชาติ 
ช่องทาง 

การจัดจ าหน่าย 
การส่ือสาร 
การตลาด 

บริษัท ดชัมลิล์ จํากดั 

ดชัมลิล์  
4 in 1 

100 
180 
400 
830 

7 
10 
22 
36 

สตรอเบอร์ร่ี 
ส้ม เมลอน 
มกิซ์เบอร์ร่ี 
ผลไม้รวม 
บลเูบอร์ร่ี 

ขายตรง 
ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

การตลาดทางตรง 
ขายโดยพนกังานขาย 

ดชัมลิล์  
เคซีไอ 

100 
180 
400 
830 

6 
10 
22 
42 

ธรรมชาติ ดชัมลิล์ ดีไลท์ 

100 
180 
400 
830 

7 
10 
22 
42 

ดชัมลิล์ ดีไลท์ 
สตูรนํา้ตาล
น้อย 

100 
180 
400 
830 

7 
10 
22 
42 

ดชัมลิล์ 
สมทูตี ้

180 
350 

12 
23 

เสาวรสผสม
มะมว่ง 

ส้มแมนดาริน 
ผสมลกูแพร 

ลกูพีชผสมลกู
แพร 

บริษัท ดเูมก็ซ์ จํากดั 

ไฮ-ควิโย-คดิส์ 80 12 
สตรอเบอร์ร่ี 
ผลไม้รวม 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

 



60 

 

ตาราง 2.7 (ตอ่) 

สินค้า 
ขนาดบรรจุ 
(มิลลิลิตร) 

ราคา 
(บาท) 

รสชาติ 
ช่องทาง 

การจัดจ าหน่าย 
การส่ือสาร 
การตลาด 

บริษัท บีทาเก้น จํากดั 

บีทาเก้น 

85 
160 
400 
700 

7 
10 
25 
42 

ส้ม 
ธรรมชาติ 

พร่องมนัเนย 
ผลไม้รวม 

ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 
พนกังานขาย 

โฆษณา 
สง่เสริมการขาย 

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 

บีทาเก้นไลท์ 
85 

160 
335 

7 
10 
20 

ธรรมชาติ 

บริษัท สหพฒันพบิลู จํากดั (มหาชน) 

ริชเชส 
120 
830 

7 
40 

ส้ม กีว่ี ผลไม้รวม 
สตรอเบอร์ร่ี 
ลกูพรุนสกดั 
ธรรมชาติ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โฆษณา 
สง่เสริมการขาย 

ริชเชสไมมี่
ไขมนั 

150 
830 

15 
43 

ธรรมชาติ 
ผลไม้รวม 

ลกูพรุนสกดั 

หมายเหตุ   ราคาเป็นราคาปัดเป็นจํานวนเตม็ไมมี่เศษสตางค์ เน่ืองจากสถานท่ีจําหน่ายสนิค้าบางแห่งขายสนิค้า 
 แบบยกแพค็ ผู้วจิยัใช้วธีิหารเฉล่ียเพ่ือหาราคาตอ่หน่วย แล้วปัดเศษสตางค์ขึน้เป็นจํานวนตม็ 
ที่มา:  บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
           เวบ็ไซต์ขององค์กรธรุกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมดื่ม  ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 กนัยายน 2557 
  เทสโก้โลตสัช้อปปิง้ออนไลน์ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ตลุาคม 2557 
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ตาราง 2.8 นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแบบยเูอชที 

สินค้า 
ขนาดบรรจุ 
(มิลลิลิตร) 

ราคา 
(บาท) 

รสชาติ 
ช่องทาง 

การจัดจ าหน่าย 
การส่ือสาร 
การตลาด 

บริษัท โฟร์โมสต์ ฟรีสแลนด์ (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 

โยโมสต์ 
90 

110 
180 

5 
8 

ผลไม้รวม 
สตรอเบอร์ร่ี 

ส้ม 
มกิซ์เบอร์ร่ี 

แอปเปิล้ผสมแพร
ผสมสบัปะรด 

ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย โยโมสต์

นํา้ตาลน้อย 
180 8 

บริษัท ดชัมลิล์ จํากดั 

ดชัมลิล์ 
4 in 1 

180 10 

สตรอเบอร์ร่ี 
ส้ม 

มกิซ์เบอร์ร่ี 
ผลไม้รวม 
บลเูบอร์ร่ี 

ขายตรง 
ร้านสะดวกซือ้ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

การตลาดทางตรง 
ขายโดยพนกังานขาย 

ดชัมลิล์ 
คดิส์  

90 5 

สตรอเบอร์ร่ี 
ส้ม 

มกิซ์เบอร์ร่ี 
ผลไม้รวม 
บลเูบอร์ร่ี 

ไวลด์เบอร์ร่ี 

ดชัมลิล์ 
สมทูตี ้

180 12 

เสาวรสผสมมะม่วง 
ส้มแมนดารินผสม 

ลกูแพร 
ลกูพีชผสมลกูแพร 

องค์การสง่เสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย หรือ อ.ส.ค. 

ไทย 
เดนมาร์ค 

200 10 
ส้ม 

เลมอน 
สตรอเบอร์ร่ี 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซือ้ 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

ขายโดยพนกังานขาย 
การตลาดทางตรง 
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ตาราง 2.8 (ตอ่) 

สินค้า 
ขนาดบรรจุ 
(มิลลิลิตร) 

ราคา 
(บาท) 

รสชาติ 
ช่องทาง 

การจัดจ าหน่าย 
การส่ือสาร 
การตลาด 

บริษัท ไอ.พี.แมนแูฟคเจอร่ิง จํากดั 

ไอว่ี 180 9 

สตรอเบอร์ร่ี 
ส้ม 

ผลไม้รวม 
บลเูบอร์ร่ี 

ลิน้จ่ี 
ธรรมชาติ 
ราสเบอร์ร่ี 

ไฮแคลเซียม 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซือ้ 

โฆษณา 
สง่เสริมการขาย 

บริษัท แหลมทองสหการ จํากดั 

คนัทรีเฟรช 180 8 
ส้ม 

ผลไม้รวม 
สตรอเบอร์ร่ี 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

บริษัท ฟอนเทียร่า แบรนด์ส (ประเทศไทย) จํากดั 

แอนลีน 180 12 

ส้ม 
ผลไม้รวม 
ธรรมชาติ 

สตรอเบอร์ร่ี 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
สง่เสริมการขาย 

แอนมมั 
มาเทอร์น่า 

180 12 ส้ม ผลไม้รวม 

หมายเหตุ   ราคาเป็นราคาปัดเป็นจํานวนเตม็ไมมี่เศษสตางค์ เน่ืองจากสถานท่ีจําหน่ายสนิค้าบางแห่งขายสนิค้า 
 แบบยกแพค็ ผู้วจิยัใช้วธีิหารเฉล่ียเพ่ือหาราคาตอ่หน่วย แล้วปัดเศษสตางค์ขึน้เป็นจํานวนตม็ 
ที่มา:  บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมวินิเคชัน่ จํากดั ข้อมลู ณ วนัท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
           เวบ็ไซต์ขององค์กรธรุกิจผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมดื่ม  ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 กนัยายน 2557 
  เทสโก้โลตสัช้อปปิง้ออนไลน์ ข้อมลู ณ วนัท่ี 15 ตลุาคม 2557 

 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นท่ีนิยมสําหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน             
ดูไ ด้จากมูลค่าการตลาดท่ีเพิ่มขึน้อย่างต่อ เ น่ือง  และผู้ ประกอบธุรกิจ ก็ให้ความสนใจ                        
ตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ซึ่งเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง  ทําให้มีการทําการสื่อสาร
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การตลาดด้วยวิธีการตา่งๆ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภค เพื่อประโยชน์ในการเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์ของตน                
แต่สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในการเพิ่มยอดขายก็ต้องเป็นผู้บริโภคนั่นเอง ดังนัน้  การศึกษาถึงสิ่งท่ีทําให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้นัน้ จึงเป็นสิง่สาํคญัสาํหรับการทําธุรกิจในปัจจุบนั    
 
2.6 แนวคิดเร่ืองลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์นัน้ เป็นหลักการแบ่งส่วนตลาดรูปแบบหนึ่ง ซึ่งข้อมูล
ทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์นัน้  จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนด                
ตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น. 57-58) 
 2.6.1 อายุ (Age) 
  ความแตกต่างของช่วงวัยของผู้ บริโภค โดยสินค้าแต่ละประเภทจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน อีกทัง้ความชอบ  และรสนิยม                
ของบุคคลจะเปลีย่นแปลงไปตามวยั  
  โดยงานวิจยัของจรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) ศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั  และพนิตา คําเพ็ญ 
(2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทัง้งานวิจัยของวาสนา จ๋ิวปัญญา (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ อายท่ีุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาปัจจัยการตลาด               
ท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า             
อายมีุความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค แต่ยุวดี จิรัฐิเจริญ (2555) ศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริ โภคในจังหวัด
ปทมุธานี พบวา่ อายไุม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 2.6.2 เพศ (Sex) 
 เป็นลกัษณะทางชีวภาพท่ีใช้ในการแบ่งแยกกลุม่มนุษย์ออกเป็นแต่ละเพศ เป็นสิ่งท่ี
แสดงลกัษณะความแตกตา่งระหวา่งเพศชาย และเพศหญิง โดยความเป็นหญิง และความเป็นชาย
จะถูกกําหนดโดยสรีระ หรือความประสงค์ของเจ้าของสรีระนัน้  (ศูนย์ข้อมูลกฎหมายและ                      
คดีเสรีภาพ, 2558)  โดยในทางการตลาดผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรม              
ท่ีแตกตา่งกนั ผู้ ทําการสือ่สารการตลาดสามารถนําลกัษณะทางเพศท่ีแตกตา่งกนันัน้ มาประยุกต์ใช้
กบัสนิค้าบางประเภท  
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 โดยงานวิจัยของวรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาด    
และภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์              
ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และงานวิจัยของวาสนา จ๋ิวปัญญา 
(2548) ศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา่ เพศท่ีตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน นอกจากนี ้งานวิจัยของณัฎฐพล ถินขาว 
(2548) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และงานวิจยัของพนิตานนัท์ จันทร์ดีชัยกุล (2550) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค                       
ในประเด็นเหตุผลในการซือ้ แต่งานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทศันคติและพฤติกรรม                  
การบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศุภรัตน์ ปรีชาเดช 
(2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ        
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการซือ้ไม่แตกต่างกัน            
แต่งานวิจัยของ ธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียว                
บรรจุภาชนะพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์                         
กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค   
 2.6.3 การศึกษา (Education) 
  ระดับความรู้ของบุคคลท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภค
สนิค้าที่มีคณุภาพดีกวา่ และราคาท่ีสงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  โดยงานวิจยัของยวุดี จิรัฐิเจริญ (2555) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจังหวดัปทุมธานี พบว่า การศึกษา                  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนชยา โพธิยพ 
(2555) ศกึษาปัจจยัการสือ่สารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% พบว่า                     
ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน  แต่งานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ  
(2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้ บ ริ โภค                        
ในเขตกรุงเทพมหานคร และจรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) ศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั รวมทัง้ งานวิจัยของ 
วาสนา จ๋ิวปัญญา (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภค                
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การศึกษาต่างกันมีผลต่อการซือ้ของผู้ บริโภคไม่แตกต่ างกัน 
นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของรมณ แสงมณี (2547) การศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภค                 
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ท่ีมีต่อนมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืมในจังหวัดชลบุรี พบว่า การศึกษามีความสัมพันธ์กับ                
การบริโภค เพียงประเด็นเดียวในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.6.4 อาชีพ (Occupation) 
  การทํางาน หรือการทํากิจกรรมท่ีไม่เป็นโทษแก่สงัคม และมีรายได้ตอบแทน โดย
อาศยัแรงงาน ความรู้ ทกัษะ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ และวิธีการแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ซึ่งบุคคล
ในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็น และความต้องการในสินค้าท่ีแตกต่างกัน ผู้ ทําการสื่อสาร
การตลาดต้องศกึษาว่า สินค้าของเราเป็นท่ีต้องการของกลุม่อาชีพประเภทใด เพื่อจะได้จัดเตรียม
สนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการได้อยา่งเหมาะสม  
  โดยงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อ                  
การบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพ                        
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และงานวิจัยของณัฎฐพล ถินขาว (2548) ศึกษา
เร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในก รุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชีพมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในประเด็นเหตุผลในการซือ้  เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นม                     
ตราแอนลีนของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ มนชยา โพธิยพ (2553) ศึกษาปัจจัย                     
การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% รวมทัง้ งานวิจัยของ                            
วาสนา จ๋ิวปัญญา (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ อาชีพท่ีตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกัน แต่งานวิจัยของ
จรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั พบว่า การศึกษาต่างกันมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค           
ไม่แตกตา่งกนั 
 2.6.5 รายได้ (Income) 
  รายรับท่ีได้ในแต่ละเดือนจากการทํางาน โดยใช้แรงงาน ทักษะ และความรู้ 
โดยทั่วไปผู้ ทําการสื่อสารการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามผู้ ท่ีมีรายได้           
ปานกลาง และรายได้ต่ํา จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า การศึกษาเร่ืองรายได้จะสามารถทําให้   
การกําหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ 
  โดยงานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และจรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้กาแฟ
สาํเร็จรูปทรีอินวนั รวมทัง้งานวิจยัของวาสนา จ๋ิวปัญญา (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
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พร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนท่ีแตกต่างกัน
มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของรดา วราวิทยานุกุล (2553) ศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้นมพร้อมด่ืมของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต  
ศรีราชา พบตรงกนัวา่ รายได้มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีง้านวิจัย
ของณัฎฐพล ถินขาว (2548) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของพนิตานันท์ จันทร์ดีชัยกุล (2550) ศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไ ด้มีความสมัพนัธ์                 
กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในประเด็นสถานท่ีซือ้ 
 2.6.6 สภาพสมรส (Marriage status) 
  ความผูกพันระหว่างชายกับหญิงในการเป็นสามีภรรยา  โดยในอดีตถึงปัจจุบัน
ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาตลอด และมี
ความสําคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับผู้ บริโภค ผู้ ทําการสื่อสารการตลาดจะสนใจจํานวน และ
ลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สนิค้าใดสนิค้าหนึง่ และสนใจศกึษาถึงผู้ตดัสินใจซือ้ในครัวเรือน 
เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม ในประเด็นนีผู้้วิจยัต้องการศกึษาถึงสถานภาพ
สมรสของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
  โดยงานวิจัยของศุภรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด                   
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครและ  
ปริมณฑล พบวา่ สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค แตง่านวิจัยของ                  
ธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศกึษาปัจจยัการตลาดท่ีมีผลตอ่การบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้             
ของผู้บริโภค 
 การศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค เป็นการหากลุ่มผู้บริโภคสินค้า                 
ท่ีแท้จริงวา่ เพศใด อายเุทา่ใด รายได้ อาชีพ การศกึษา และสถานภาพสมรสเป็นอยา่งไร 
 ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม                
การซือ้ของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และ              
ทําการสือ่สารการตลาดให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 รมณ แสงมณี (2547) ศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ               
นมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืมในจังหวัดชลบุรี  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพทางเศรษฐกิจ             
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และสังคม ตลอดจนพฤติกรรมและทัศนคติต่อการบริโภคนมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืม                   
ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีการบริโภคนมเปรีย้ว
ผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืมมากกว่าเพศชาย สว่นใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี วุฒิการศึกษาสงูสดุคือ
ปริญญาตรี อาชีพ ได้แก่ นกัเรียน นกัศึกษา รายได้ต่อเดือนของกลุม่ตวัอย่างมากท่ีสดุอยู่ในช่วง 
4,001-8,000 บาท และมีสถานภาพโสด มีบ้านเป็นของตนเอง ส่วนใหญ่จะด่ืมท่ีบ้านมากกว่า    
นอกบ้าน เหตผุลท่ีด่ืมเพื่อต้องการสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยมีปริมาณการด่ืมน้อยกว่า
วนัละ 1 ขวด (ด่ืมไม่ทุกวนั) สว่นใหญ่มักซือ้เอง โดยซือ้ครัง้ละ 1 ขวด ความถ่ี และวนัท่ีนิยมไปซือ้  
ไม่แน่นอน ในการตัดสินใจเลือกซือ้นัน้  ผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านกระบวนการผลิตท่ีได้มาตรฐาน              
และมีเคร่ืองหมายรับรอง ขนาดท่ีนิยมในการบริโภค ได้แก่ ขนาดเล็ก (120 ซีซี.) และชอบขวดขุ่น
มากกวา่ และท่ีสําคญัจะต้องมีวนั เดือน ปีท่ีผลิต ระบุไว้ท่ีข้างขวด ราคาท่ีพอใจอยู่ท่ีราคา 5 บาท 
และสาํหรับช่องทางการจดัจําหนา่ยท่ีกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ไปซือ้ คือ ห้างสรรพสนิค้า และจะต้องหาซือ้
ได้สะดวก และต้องเป็นตู้ ท่ีสะอาด การได้รับข่าวสารได้รับจากสื่อทีวีมากท่ีสุด และจะต้องเป็น
โฆษณาท่ีดึงดูดใจ รองลงมาจะเป็นป้ายโฆษณา  ส่วนยี่ห้อท่ีกลุ่มตัวอย่างด่ืมเป็นประจํา คือ                  
ดัชมิลล์ เน่ืองจากมีรสชาติดี และบรรจุภัณฑ์สวยงาม รองลงมาคือ ยาคูลท์ และทัศนคติของ                
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อนมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืมนัน้  ส่วนใหญ่มีความเข้าใจในเ ร่ือง
คณุประโยชน์และสารอาหารถกูต้องแล้ว จากการทดสอบความสมัพนัธ์ของปัจจัยสว่นบุคคลท่ีมีต่อ
การบริโภคนมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้พร้อมด่ืมนัน้  พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อ                      
การบริโภคท่ีระดบันยัสาํคญั .05 แตไ่ม่ขึน้กบัเพศ อาย ุและรายได้ 
 ณัฎฐพล ถินขาว (2548) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม               
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์ 1) เพื่อศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ผลการศึกษา
พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด อายุ 20-30 ปี ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพ รับจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า  10,000 บาท สําหรับ
พฤติกรรมการด่ืมนมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค พบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่รับทราบจากโทรทศัน์ 
ความถ่ีในการบริโภคคือทุกวนั ช่วงเวลาท่ีบริโภคคือก่อนนอน สถานท่ีบริโภค คือ ท่ีบ้าน ความถ่ี               
ในการซือ้มากกว่า 1 ครัง้/สัปดาห์ ตราสินค้าท่ีซือ้คือ ดัชมิลล์ รสชาติ คือ ผลไม้รวม ความคิด                
จะเปลี่ยนตราสินค้าไม่หยุดบริโภค และจะบริโภคต่อไปเร่ือยๆ เลือกซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ เหตุผล                  
ในการซือ้คือ รสชาติ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการบริโภคนมเปรีย้ว                
พร้อมด่ืม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กับการเลือกสถานท่ีซือ้              
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นมเปรีย้วพร้อมด่ืม  เพศ อายุ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับรสชาตินมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
สถานภาพสมรสความสมัพันธ์กับความคิดท่ีจะเปลี่ยนตราสินค้านมเปรีย้วพร้อมด่ืม และเพศ  
อาชีพหลกัมีความสมัพนัธ์กบัเหตผุลในการเลือกตราสินค้านมเปรีย้วพร้อมด่ืม การให้ความสําคญั
กบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์แตกตา่งกนัตาม เพศ สถานภาพ และระดบัการศึกษา การให้ความสําคญั
กบัปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย แตกตา่งกนัตาม เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพหลกั 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน การให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน                 
ตาม เพศ และระดบัการศกึษา 
 วาสนา  จ๋ิวปัญญา (2547) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ ห้อโยโมสต์                   
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง               
อายุ 15-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน              
5,001-15,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ                   
ในระดับมากในเร่ืองรสชาติท่ีหลากหลาย รสชาติอร่อย บรรจุภัณฑ์แสดงวัน เดือน ปีท่ีผลิต                
และวันหมดอายุอย่างชัดเจน และภาชนะบรรจุให้ความสะดวกต่อการบริโภค ด้านราคา                   
กลุม่ตวัอยา่งให้ความสาํคญัในระดบัปานกลาง ในเร่ืองราคาถกูเม่ือซือ้ยกแพ็ค/ลงั ราคาไม่แตกต่าง
จากเคร่ืองด่ืมทั่วไป และราคาถูก เม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติ ด้านการจัดจําหน่าย กลุม่ตวัอย่าง              
ให้ความสําคัญในระดับมาก ในเร่ืองมีปริมาณเพียงพอในการจําหน่าย ไม่ขาดตลาด และด้าน             
การสง่เสริมการตลาด กลุม่ตวัอยา่งให้ความสาํคญัในระดบัปานกลาง ในเร่ืองมีการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสารเพื่อสขุภาพ และนําดาราท่ีช่ืนชอบมาเป็นแบบโฆษณา ในประเด็นรูปแบบ
การดําเนินชีวิต พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความสาํคญัในด้านกิจกรรม เก่ียวกับการรับประทานอาหาร 
มีความถ่ีโดยรวมในระดับสัปดาห์ละครัง้ ส่วนความสนใจในด้านสุขภาพ  มีความถ่ีโดยรวม                     
ในระดบัสปัดาห์ละ 2-4 ครัง้ ผู้ ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีพฤติกรรมในการบริโภคนมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ คือ ชอบด่ืมรสผลไม้รวมซือ้นมเปรีย้วชนิดยูเอชท่ีแบบกล่อง ขนาด                      
180 มิลลลิติร บอ่ยท่ีสดุ สถานท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ คือ ร้านสะดวกซือ้ ได้แก่ เซเว่นอีเลฟเว่น เหตุผลท่ีซือ้ 
คือ ด่ืมเพื่อสขุภาพ ในแต่ละครัง้ซือ้ประมาณ 3 กลอ่ง และมูลค่าท่ีซือ้เฉลี่ย 20 บาทต่อครัง้ และ               
การทดสอบสมติฐาน พบว่า เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ มีผลต่อความแตกต่างของพฤติกรรม                
การซื อ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ ห้อโยโมสต์ ด้านจํานวนท่ีซื อ้ต่อครัง้  และมูลค่า ท่ีซื อ้ต่อครัง้                     
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  การศกึษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ ด้านจํานวนท่ีซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการสง่เสริม
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การตลาดของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว              
พร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ ด้านจํานวนท่ีซือ้ต่อครัง้ และมูลค่าท่ีซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ               
ท่ีระดบั .05 และรูปแบบการดําเนินชีวิตเก่ียวกับกิจกรรมการรับประทานอาหารมีความสมัพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ ด้านจํานวนท่ีซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนัยสําคัญ                   
ทางสถิติท่ีระดบั .05  
 กิตติ  วราหกิจ (2548) ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมการตลาด รูปแบบ             
การดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อเมจิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
เป็นการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ ห้อเมจิของผู้ บริโภค                      
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านขนาดนมเปรีย้วท่ีซือ้บ่อยท่ีสุดสัมพันธ์กับ เพศ                   
ระดบัการศกึษา รายได้ตอ่เดือน อายุ ผลิตภณัฑ์ ราคา และการจัดจําหน่าย ด้านเวลาที่ด่ืมนมเปรีย้ว
บ่อยท่ีสุดสัมพันธ์กับ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน อายุ ราคา  การจัดจําหน่าย                  
การสง่เสริมการตลาด และการดํารงชีวิตเก่ียวกับกิจกรรมเพื่อสขุภาพ ด้านปริมาณนมเปรีย้วท่ีซือ้ 
แตล่ะครัง้สมัพนัธ์กบั ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน อายุ ราคา และการดํารงชีวิตเก่ียวกับ
กิจกรรมเพื่อสขุภาพ  ด้านความถ่ีในการซือ้นมเปรีย้วต่อสปัดาห์สมัพนัธ์กับระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้ตอ่เดือน อาย ุผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหนา่ย การสง่เสริมการตลาด การดํารงชีวิตเก่ียวกับ
กิจกรรมเพื่อสุขภาพ และความสนใจเก่ียวกับสุขภาพ และด้านค่าใช้จ่ายท่ีซือ้นมเปรีย้วต่อครัง้
สมัพันธ์กับ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน อายุ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย              
การสง่เสริมการตลาด การดํารงชีวิตเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสขุภาพ และความสนใจเก่ียวกบัสขุภาพ 
 กิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้                    
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม่  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย 
สว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวดัเชียงใหม่  ผลการศึกษาสรุปได้ ดงันี ้  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20–29 ปี มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3–4 คน เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา                 
และมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อ           
ดชัมิลล์ รองลงมานิยมซือ้ผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อยาคูลท์ เม่ือไม่มีนมเปรีย้วจําหน่าย 
ส่วนใหญ่นิยมเลือกซือ้นํา้ผลไม้ โดยวัตถุประสงค์ท่ีเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                    
เพื่อ รับประทานเอง เหตุผลท่ีเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพราะรสชาติอร่อย                        
สือ่ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม คือ โทรทศัน์ ความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม คือ ทุกวันโดยด่ืมเป็นประจํา ผู้ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม คือ ตดัสินใจด้วยตนเอง สถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
คือร้านสะดวกซือ้และในแต่ละครัง้ซือ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วในปริมาณ 2 ชิน้ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเฉลี่ย โดยรวมมีความสําคัญ        
อยู่ในระดับ ซึ่งเรียงลําดับจากมากไปหาน้อยดังนี ้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านสถานท่ี           
จดัจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาด  ปัญหาเก่ียวกับปัจจัยสว่นประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวมมีความสําคัญ               
อยู่ในระดับน้อย ซึ่งเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ปัจจยัด้านสถานท่ีจดัจําหนา่ย 
 ศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์นมพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี ผลการศึกษา  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 39-46 ปีมากท่ีสุด มีสถานภาพโสด                    
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน                   
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการซือ้นมพร้อมด่ืมเพื่อด่ืมเอง           
ชนิดของนมพร้อมด่ืมท่ีซือ้บ่อยท่ีสุดคือ นมวัว แบบพาสเจอร์ไร ส์ เพราะทราบคุณประโยชน์              
จากเอกสารหรือหนังสือ  ด่ืมนมพร้อมด่ืมเวลาเช้า ยี่ห้อท่ีซือ้บ่อยท่ีสุดคือ ดัชมิลล์ รสชาติท่ีซือ้            
เป็นประจํา คือ รสจืด พฤติกรรมในการซือ้สว่นใหญ่ คือ ถ้ายี่ห้อ/รสชาติท่ีเคยซือ้ประจําไม่มี ก็จะ
เปลี่ยนมาซือ้ยี่ห้อ/รสชาติอ่ืนแทนได้ โดยมีความถ่ีในการซือ้สปัดาห์ละ 4-5 ครัง้ สถานท่ีท่ีซือ้               
นมพร้อมด่ืมบอ่ยท่ีสดุคือ ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ และจํานวนเงินเฉลี่ยท่ีซือ้ในแต่ละครัง้  คือ ซือ้ครัง้ละ
ไม่เกิน 50 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคญัต่อปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านราคา 
ตามลําดบั และให้ความสําคญัต่อปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญัมีค่าเฉลี่ยในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ มีเคร่ืองหมายรับรองจาก อย. ระบุวนัหมดอาย ุ
ความสะอาด และความปลอดภยัในการบริโภค และมีช่ือเสียงตรายี่ห้อน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านราคา 
พบวา่ ปัจจยัยอ่ยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญมีคา่เฉลีย่ในระดบัมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสม
กบัคณุภาพ และถ้าซือ้ปริมาณมากจะต้องขายราคาถูกมากยิ่งขึน้  ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย พบว่า 
ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ได้แก่ สะดวก ใกล้บ้าน                           
ใกล้สถานศึกษา ใกล้ท่ีทํางาน จัดร้านค้าสวยงามเป็นระเบียบ สามารถหาสินค้าท่ีต้องการได้                 
อยา่งรวดเร็ว มีบริเวณท่ีจอดรถสะดวกเพียงพอ และจําหนา่ยในร้านค้าท่ีมีสินค้าท่ีต้องการครบครัน 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ                  
ในระดบัมาก ได้แก่ มีการแนะนํา สินค้าผ่านโฆษณาทางสื่อต่างๆ และมีกิจกรรมช่วยเหลือสงัคม 
เช่น นํารายได้สว่นหนึง่ช่วยเหลอืสงัคม 
 ชุติมา เพ็งปรีชา (2549) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ               
21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นนักเรียน/นักศึกษา                 
รายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ทัศคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค
โยเกิร์ตยี่ ห้อเมจิ พบว่า ผู้ บริโภคมีทัศคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี                  
โดยด้านผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองประโยชน์หลัก  คุณภาพ และบรรจุภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย                  
และการสง่เสริมทางการตลาดอยูใ่นระดบัดี สว่นด้านผลติภณัฑ์ ในเร่ืองความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์ 
และด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง บุคลิกภาพของผู้บริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ พบว่า ผู้บริโภค                 
มีบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และมีบุคลิกภาพอยู่ในระดบัดี ในเร่ืองการบํารุงรักษา
ผิวพรรณ ระบบการขับถ่าย การกินเพื่ออยู่ และการบํารุงรักษาสุขภาพ  พฤติกรรมการบริโภค               
โยเกิร์ตยี่ห้อเมจิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกรสสตรอเบอร์ร่ี 
ซือ้ในปริมาณ 1-2 ถ้วย เป็นจํานวนเงินน้อยกวา่หรือเทา่กบั 50 บาท รับประทานเพราะรสชาติอร่อย 
รับประทานช่วงเย็น ซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น และมีแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ ในอนาคตอยู่ในระดับไม่แน่ใจ และพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ ห้อเมจิ                 
เม่ือเปรียบเทียบกับยี่ ห้อ อ่ืนอยู่ในระดับปานกลาง  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า                   
อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิเม่ือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนและ
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิในอนาคตแตกต่างกัน  สถานภาพท่ีแตกต่างกัน           
มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในอนาคตแตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน/ม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต             
ยี่ห้อเมจิในอนาคตเพิ่มขึน้มากกว่าสถานภาพโสด อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม
การบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในอนาคตแตกต่างกัน  รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิเม่ือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนแตกต่างกัน ปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์                
ในด้านความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านการจดัจําหนา่ย และปัจจยัการสง่เสริมทางการตลาด 
สามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ ห้อเมจิเม่ือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนของผู้บริโภค              
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัย                 
ด้านผลิตภัณฑ์ในด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพ 
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สามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเ กิ ร์ตยี่ ห้อ เมจิในอนาคตของผู้ บ ริ โภค                      
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจัยบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ได้แก่                 
การออกกําลงักาย การชอบให้คนมอง การบํารุงรักษาผิวพรรณ และการกินเพื่ออยู่ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการบริโภคโยเ กิ ร์ตยี่ ห้อ เมจิเ ม่ือเป รียบเทียบกับยี่ ห้อ อ่ืนของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ปัจจัยบุคลิกภาพของผู้บริโภค ได้แก่ การชอบให้คนมอง 
และการบํารุงรักษาผิวพรรณสามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในอนาคต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 อจัฉรี ตนัศิริ (2550) ศึกษาบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
Cereal ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง                  
อายุระหว่าง 20-26 ปี สมรสแล้ว จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพหลกัเป็นพนักงานบริษัท               
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 5,001-10,000 บาท ส่วนใหญ่ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ บริโภคเอง                
และต้องการประโยชน์จากการบริโภค cereal ด้านความสะดวกรวดเร็ว ในการรับประทาน                
และเพื่อสขุภาพท่ีดี/มีคุณค่าสารอาหาร ยี่ห้อ cereal ท่ีบริโภคบ่อย คือ ยี่ห้อ เนสท์เล ่สว่นใหญ่
รับประทาน cereal สปัดาห์ ละครัง้ ในช่วงเวลา 07.00-10.00 น. สถานท่ีท่ีรับประทาน cereal คือ             
ท่ีบ้าน สถานท่ีจําหน่าย cereal ท่ีซือ้มากท่ีสุด คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ขนาด cereal ท่ีเลือกซือ้                
ขนาดกลาง 150-220 กรัม จากการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ . 05 พบว่า               
การแสวงหาประโยชน์จากการบริโภค cereal มีความสมัพนัธ์กับอายุ บุคลิกภาพตามค่านิยมของ
ผู้บริโภคด้านผู้ มีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดี บุคลกิภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
บุคลิกภาพท่ีสะท้อนความทันสมัยของผู้ บริโภคด้านความมีระเบียบหรือยึดมั่น และรูปแบบ                       
การดําเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านกิจกรรมเก่ียวกับงานอดิเรก จํานวนครัง้ในการรับประทาน cereal  
มีความสมัพันธ์กับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านความสนใจเก่ียวกับอาหาร  สถานท่ี                 
ท่ีรับประทาน cereal  มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการศกึษาสงูสดุ บุคลกิภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค
ด้านผู้ มีมนุษยสมัพันธ์ท่ีดี และตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านการเข้าสังคม   สถานท่ีจําหน่าย 
cereal ท่ีซือ้มากท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบัอายุ รายได้ต่อเดือนบุคลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค                  
ด้านความกระฉบักระเฉง ด้านความเป็นตวัของตวัเอง  ขนาดของ cereal ท่ีซือ้ มีความสมัพันธ์กับ
บุคลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านความเป็นตัวของตัวเอง   ช่วงเวลาในการรับประทาน 
cereal มีความสัมพันธ์กับอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้ บริโภค                 
ด้านผู้ ท่ีคํานึงถึงความคุ้ มค่าของเงิน ตามลักษณะของผู้ บริโภคด้านการปรับตัว  และรูปแบบ                    
การดําเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านกิจกรรมเก่ียวกบังานอดิเรก 
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 พนิดา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ความรู้ความเข้าใจ ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติด้านผลติภณัฑ์ ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านรายการสง่เสริมการตลาด 
ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร             
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-35 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ข้อมูลเ ก่ียวกับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนอยู่ใน 
ระดับปานกลาง ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้ บริโภค                         
ในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีน 
ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า คุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีน แคลเซียม             
จากผลติภณัฑ์นมตราแอนลนีเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์นมยี่ห้ออ่ืน รายละเอียดท่ีแสดงบนฉลาก 
ความแข็งแรงของกระดูกหลงับริโภค ความรู้สึกหลงัจากการบริโภคนมตราแอนลีน การบริ โภค
ผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนทดแทนแคลเซียมแคปซูลอยู่ในระดับดี และข้อรูปแบบบรรจุภัณฑ์               
ของผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนอยู่ในระดับปานกลาง  ข้อมูลเ ก่ียวกับทัศนคติของผู้ บ ริโภค              
ตอ่สว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านสง่เสริม
การตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับดี ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ส่วนใหญ่มีพฤติกรรม                    
การบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนชนิดนม UHT มากท่ีสุด ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนซือ้เพื่อบริโภคเอง ด้านเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการบริโภคผลิตภัณฑ์นม             
ตราแอนลีนในครัง้แรกเพื่อสุขภาพ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ คือ  ตัวเอง                
ด้านสถานท่ีในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์นมตราแอนลนีสว่นใหญ่จาก ร้านค้าปลีก (โลตสั คาร์ฟู บิ๊กซี)                     
ด้านความถ่ีในการบริโภคผลติภณัฑ์นมตราแอนลีนมากท่ีสดุ คือ 4 ครัง้ต่อวนั และน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้
ต่อวัน ด้านมูลค่าท่ีจ่ายต่อครัง้ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนมากท่ีสุด คือ 500 บาท            
ต่อครัง้ และน้อยท่ีสดุ 32 บาทต่อครัง้ ผู้บริโภคท่ีเพศ และระดบัการศึกษาท่ีต่างกัน มีพฤติกรรม             
ด้านความถ่ีในการบริโภคผลติภณัฑ์นมตราแอนลีนแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ผู้บริโภค
ท่ีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันมีพฤติกรรมด้านความถ่ี  และด้านมูลค่าท่ีซือ้ต่อครัง้              
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  ระดับความรู้               
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ความเข้าใจท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมด้านมูลค่าท่ีซือ้ต่อครัง้ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านราคา               
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีนด้านมูลค่าท่ีซือ้ต่อครัง้ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสมัพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ํา  และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภค ด้านความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑ์
นมตราแอนลีนต่อครัง้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี โดยมีความสมัพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ํา              
และเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม  ทัศนคติด้านสว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลติภณัฑ์นมตราแอนลนีของผู้บริโภค ด้านมูลค่า
ท่ีซือ้ต่อครัง้อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัค่อนข้างต่ํา และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั 
 พนิตานันท์ จันทร์ดีชัยกุล (2550) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม               
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ของผู้บริโภค เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม และเพื่อ
ศกึษาปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัด้านจิตวิทยา ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรรมการเลือกบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อ              
ดชัมิลท์ เป็นยี่ห้อนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีนิยม วัตถุประสงค์สําคัญในการเลือกบริโภค คือเพื่อช่วย 
บํารุงสุขภาพ ความถ่ีในการบริโภค ส่วนใหญ่ 2-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ เลือกซือ้จากร้านสะดวกซือ้            
และรับข้อมลูขา่วสารจากทางโทรทศัน์ ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
คือในด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านจิตวิทยาในการเลือกบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมสูงสุด  คือ                
ด้านการรับรู้  การทดสอบปัจจยัสว่นบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
พบว่า เพศมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ด้านวตัถุประสงค์ท่ีบริโภค และแหล่งข้อมูล
ข่าวสาร ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสมัพันธ์กับ ด้านความถ่ี ช่วงเวลา และ สถานท่ีซือ้                 
การทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้ว             
พร้อมด่ืม พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภค ยกเว้น ช่องทาง  
การจัดจําหน่าย พบว่า ไม่มีผลกระทบ และการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยา             
มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา มีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการเลอืกบริโภค ยกเว้น ความเช่ือและทศันคติ พบวา่ ไม่มีผลกระทบ 
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 สวุพิชญ์  ตัง้นิมิตชัยกูล (2552) ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค
อาหารพร้อมบริโภคของคนวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-31 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-25,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกท่ีอาศยั 
อยู่ร่วมกัน ณ ปัจจุบัน 2-3 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะบริโภคอาหารพร้อมบริโภคประเภทแช่เย็น        
โดยมักจะบริโภคคนเดียว และบริโภคท่ีบ้านเป็นส่วนใหญ่ โดยบริโภคมากท่ีสุดในมือ้เย็น และ             
มักรับประทานอาหารพร้อมบริโภค เม่ือไม่สามารถหาอาหารปรุงสดมาทานได้ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ พฤติกรรมการเลือกประเภทของอาหารพร้อมบริโภค มีความสมัพนัธ์กับช่วงอาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และความสนใจด้านอาหาร พฤติกรรมการเลือก
สถานท่ีในการบริโภคอาหารพร้อมบริโภคมีความสมัพันธ์กับสถานภาพสมรส และกิจกรรมด้าน                 
การทํางาน พฤติกรรมการเลอืกบุคคลท่ีร่วมบริโภคอาหารพร้อมบริโภค มีความสมัพนัธ์กับช่วงอาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา จํานวนสมาชิกในครอบครัว และความความคิดเห็นเก่ียวกับ
อาหารพร้อมบริโภค พฤติกรรมการบริโภคด้านมือ้อาหาร มีความสัมพันธ์กับจํานวนสมาชิก          
ในครอบครัว กิจกรรมด้านการทํางาน และความความคิดเห็นเก่ียวกับอาหารพร้อมบริโภค และ
พฤติกรรมการบริโภคด้านโอกาสในการบริโภค มีความสมัพนัธ์กับช่วงอายุ สถานภาพการสมรส 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน และกิจกรรมด้านการทํางาน 
 มนชยา โพธิยพ (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% การศึกษาครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง                 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับนํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% 
พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% และปัจจัยการสื่อสารการตลาด                
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร                      
ผลการศกึษาพบวา่ การเปิดรับเนือ้หาขา่วสารเก่ียวกบันํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% ในภาพรวมทัง้หมด 
พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเนือ้หาข่าวสาร
เก่ียวกบันํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% แตกตา่งกนั ในเกือบทกุตวัแปรของลกัษณะทางประชากรท่ีศึกษา
ในครัง้นี ้คือ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา และอาชีพในสว่นของพฤติกรรมในการบริโภคนํา้ผลไม้
พร้อมด่ืม 100% นัน้ ผลการวิจัยพบว่า อายุท่ีต่างกันของกลุม่ตวัอย่าง จะมีพฤติกรรมการบริโภค 
และเลือกซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% แตกต่างกันในทุกปัจจัย สําหรับการศึกษาเก่ียวกับปัจจัย           
การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% นัน้ พบว่า ปัจจัย           
การสือ่สารการตลาดแบบผา่นสือ่มวลชน มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ การโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นปัจจัยท่ีมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้           
ของกลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี ้จากการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100%                
โดยใช้ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านมีการแจกสินค้าตวัอย่างนัน้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ศภุรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื อ้ เคร่ืองด่ืมสุขภาพของผู้ บ ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยครัง้ นี ้                              
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้ ซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ               
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 3) ส่วนประสม             
การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 4) ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะสว่นบุคคลกับ
พฤติกรรมการซือ้ และ 5) ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรม           
การซือ้ ผลการวิจัยพบว่า 1) ลกัษณะสว่นบุคคลของกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหวา่ง 20-30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน 
และมีระดบัรายได้ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน 2) พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสขุภาพ          
ตามคุณประโยชน์เพื่อความสดช่ืนผ่อนคลายตราสินค้าเซปเป้บิวติดร๊ิงค์  บรรจุภัณฑ์ เป็นแบบ             
ขวดพลาสติกพร้อมด่ืม สาเหตุท่ีซือ้เพราะทราบคุณประโยชน์ ซือ้เพื่อด่ืมเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพล              
ในการตดัสนิใจซือ้ คือ ตวัเอง ไม่มีโอกาสท่ีแนน่อนในการซือ้ ซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ คา่ใช้จ่ายแตล่ะครัง้ท่ีซือ้
ต่ํากวา่ 50 บาท ความถ่ีในการซือ้ 1-2 ครัง้/สปัดาห์ 3) ผู้บริโภคให้ความสาํคญักับสว่นประสมการสื่อสาร
การตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการขาย          
โดยพนกังานขาย ในระดบัปานกลาง 4) ลกัษณะสว่นบุคคล ได้แก ่เพศ อาย ุอาชีพสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ท่ีระดบันยัทางสถิติ .05 
และ 5) สว่นประสมการสือ่สารการตลาดด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ ท่ีระดับนัยทางสถิติ  .05 การขายโดยพนักงานขาย                        
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ในทกุๆ ด้าน 
 รดา วราวิทยานุกุล (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้นมพร้อมด่ืม
ของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์วิทยาเขตศรีราชา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้นมพร้อมด่ืมของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  วิทยาเขตศรีราชา                       
ผลการศึกษาพบว่า  นิสิต ท่ี เ ป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย                      
โดยศึกษาอยู่คณะวิทยาการจัดการชัน้ปีท่ี 2 มีอายุระหว่าง 20-22 ปี สว่นมากพกัอยู่ในหอพัก
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 บาท     
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การศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมพร้อมด่ืมของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ประเภทนมพร้อมด่ืมท่ีกลุม่ตวัอย่าง
ชอบด่ืม และซือ้เป็นประจํา ได้แก่ นมยูเอชทีรสหวาน กลุ่มตัวอย่างเจาะจงยี่ห้อนมพร้อมด่ืม               
ดชัมิลล์เป็นตราท่ีนิยมมากท่ีสุด รองลงมาเป็นตราโฟร์โมสต์ ส่วนใหญ่บริโภคนมพร้อมด่ืมทุกวัน
ปริมาณท่ีด่ืมต่อครัง้คือ ขนาดเล็ก 110-200 มิลลิลิตร มากท่ีสดุ แหลง่ท่ีนิยมซือ้คือร้านสะดวกซือ้                 
คุณค่าทางโภชนาการท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกส่วนใหญ่คือไขมันต่ํา  จํานวนบุคคลในครอบครัว                  
ท่ีด่ืมนมพร้อมด่ืมมีจํานวน 3-4 คน เม่ือเรียงลําดบัความสําคญัทัง้หมด 5 อันดบั บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจโดยอันดับแรกคือ ตวัของผู้บริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน และเหตุผลในการซือ้              
นมพร้อมด่ืมอันดับแรกคือ ทดแทนอาหารมือ้หลักเป็นประจํา  รองลงมาคือ สะดวกและ
ประหยดัเวลาในการบริโภค เม่ือพิจารณาด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยปัจจัยท่ีกลุม่ตวัอย่าง 
ให้ความสําคญัระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด 
และให้ความสาํคญัระดบัปานกลางทางในด้านราคา ผลการทดสอบสมมติฐานค่าไคสแคว์ท่ีระดบั
นยัสําคญั  .05 พบว่าลกัษณะสว่นบุคคลซึ่งได้แก่ คณะท่ีกําลงัศึกษา ท่ีพกัอาศยัมีความสมัพนัธ์               
กับตัวแปรต่างๆ ทางด้านพฤติกรรมการซื อ้นมพร้อมด่ืมมากท่ีสุด  รองลงมา ได้แก่  อาย ุ                   
ชัน้ปีการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แต่เพศไม่มีความสมัพนัธ์กับตัวแปรด้านพฤติกรรมการซือ้              
นมพร้อมด่ืมเลย 
 วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์ เซ็นต์ของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล              
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซือ้ทัง้ในปัจจุบัน               
และในอนาคตของนกัศกึษาระดบัอุดมศึกษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จากการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 18-20 ปี ศึกษาระดบัปริญญาตรีชัน้ปีท่ี 2 
รายได้ต่อเดือน 4,001-6,000 บาท มีความรู้ และความสนใจในผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลาง           
มีระยะเวลาที่ให้ความสนใจในผลติภณัฑ์มากกวา่ 12 เดือน สว่นใหญ่ซือ้เพื่อสขุภาพ/ลดความอ้วน 
ซือ้ยี่ห้อยูนิฟมากท่ีสุด เพราะว่ารสชาติอร่อยรสชาติท่ีซือ้สว่นใหญ่ คือ นํา้ส้มขนาดท่ีซือ้ 200-400 
มิลลลิติร สถานท่ีซือ้ คือ ร้านสะดวกซือ้ ในอนาคตซือ้เท่าเดิม เน่ืองจากมีความสามารถในการซือ้ 
ได้เทา่เดิม และมีพฤติกรรมการบริโภคไม่เปลีย่นแปลง จํานวนท่ีซือ้สว่นใหญ่โดยเฉลี่ย 2 กลอ่ง/ครัง้ 
ค่าใช้จ่ายท่ีซือ้โดยเฉลี่ย 57 บาท/ครัง้ และความถ่ีในการซือ้ส่วนใหญ่ โดยเฉลี่ย 7 ครัง้/เดือน                           
จากการวิเคราะห์สมมติฐานพบว่า ชัน้ปีท่ีกําลงัศึกษา ระดบัความรู้ในผลิตภณัฑ์นํา้ผลไม้ท่ีต่างกัน 
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนท่ีซือ้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน รายได้ท่ีแตกต่างกัน              
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มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนท่ีซือ้ และความถ่ีในการซือ้แตกต่างกัน การสื่อสารการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับชัน้ปี ท่ีกํา ลังศึกษา รสนิยมระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์นํา้ผลไม้                 
ระดับความสนใจในผลิตภัณฑ์นํา้ผลไม้ ระยะเวลาท่ีให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์นํา้ผลไม้ และ
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั .05 และ  ผลการวิเคราะห์ปัจจัย พบว่า ได้ปัจจัย
ทัง้หมด 6 ปัจจยัซึง่การสง่เสริมการขายเป็นปัจจยัท่ีมีความสาํคญัท่ีสดุ 
 ธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุ
ภาชนะพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์เพื่อศึกษา 1) ข้อมูลสว่นบุคคล
ของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัยการตลาด             
ท่ีมีตอ่พฤติกรรมการเลอืกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม 3) พฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม และ 4) ความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลูสว่นบุคคลของผู้บริโภค
และปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม            
ผลการศึกษาพบว่า ในสว่นท่ีเป็นพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม          
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากโทรทัศน์/ วิทยุ
เวลาท่ีเลือกซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวเป็นเวลากลางวนั ความถ่ีในการเลือกซือ้ต่อวัน 1-2 ครัง้ ราคา              
ท่ีเลือกซือ้ 10-20 บาท ผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเอง ประเภทชาเขียว               
ท่ีซือ้ คือ ชาเขียวสูตรผสมนํา้ผึง้ ยี่ห้อท่ีซือ้ คือ โออิชิ สถานท่ีซือ้ คือ ร้านค้าสะดวกซือ้ ลกัษณะ 
บรรจุภณัฑ์ท่ีซือ้ ได้แก ่บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นขวด ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยสว่นบุคคล
กับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืม พบว่า ยกเว้นเพศ และสถานภาพ
ปัจจัยส่วนบุคคลอ่ืนๆ ล้วนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้ บริโภคอย่างมีนัยสํา คัญทางสถิติ            
ท่ีระดับ 0.05 และพบว่า ปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะ        
พร้อมด่ืมโดยภาพรวมมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัสงู 
 กามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภคในเขต 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้ การศึกษาครัง้นี ้            
มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้นม                 
ถั่วเหลืองของผู้ บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ 2) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย                    
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้ บริโภคนํา้นมถั่วเหลือง และ 3) ศึกษาปัญหาและ
ข้อเสนอแนะของผู้บริโภคนํา้นมถัว่เหลอืง ผลการศกึษาพบวา่ 1) ผู้บริโภคนํา้นมถั่วเหลืองสว่นมาก
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 19-25 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ย                  
ตอ่เดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท และมีสถานภาพโสด 2) ปัจจัยสว่นผสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
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ในส่วนของการมีนมถั่วเหลืองให้เลือกหลายชนิด มีระดับความสําคัญมาก ปัจจัยส่วนผสม                
ทางการตลาดด้านราคาในส่วนของการมีนมถั่วเหลืองท่ีมีราคาถูก มีระดับความสําคัญมาก                     
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในส่วนของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ             
เข้าถึงผู้บริโภค มีระดบัความสาํคญัมาก และปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย 
ในส่วนของทําเลท่ีตัง้ท่ีเหมาะสม มีระดับความสําคัญมาก 3) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ            
การบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองในการเลือกสถานท่ีซือ้ส่วนใหญ่ผู้ บริโภคซือ้ท่ีร้านค้าทั่วไป เหตุผล           
ในการซือ้ ส่วนใหญ่ผู้ บริโภคต้องการมีสุขภาพดี และแข็งแรง ความถ่ีท่ีผู้ บริโภคซือ้ส่วนใหญ่                
1-2 ครัง้ต่อวนั ยี่ห้อท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ส่วนใหญ่ คือ ยี่ห้อไวตามิลล์ การเดินทางไปซือ้ส่วนใหญ่
ผู้ บริโภคไปซือ้โดยรถจักรยานยนต์ ช่วงเวลาท่ีซือ้ส่วนใหญ่  คือ เวลา 12.01-15.00 น. และ                     
ผู้ มีอิทธิพลในการซือ้  ส่วนใหญ่ คือ โฆษณาทางโทรทัศน์  4) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด           
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านสง่เสริมการตลาด และด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกสถานท่ีซือ้ เหตุผลในการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ การเดินทางไปซือ้ 
ช่วงเวลาที่ซือ้ และผู้ มีอิทธิพลในการซือ้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 จรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ในการซือ้การแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั  โดย มีวตัถุประสงค์   
เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซือ้             
กาแฟสาํเร็จรูปทรีอินวนั   ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ
ในช่วง 21-30 ปี มากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจํานวน 5,001-10,000 บาท               
มากท่ีสุด โดยผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวันยี่ ห้อเนสกาแฟ             
บอ่ยท่ีสดุ โดยซือ้กาแฟสาํเร็จรูปทรีอินวนั ในแต่ละครัง้เป็นแบบแพค 5-10 ซองมากท่ีสดุ สว่นใหญ่ 
มีความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1-3 ครัง้ จํานวนมากท่ีสดุ ซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนัรสชาติดัง้เดิม          
บ่อยท่ีสุด ส่วนใหญ่ซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวัน โดยการตัดสินใจด้วยตนเอง ซือ้กาแฟสําเร็จ             
รูปทรีอินวนัจากไฮเปอร์มาร์เก็ตบ่อยท่ีสดุ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม         
ให้ค่าเฉลี่ยความสําคัญในระดับมากเรียงลําดับ คือ สินค้ามีเคร่ืองหมายรับรองความปลอดภัย 
(อย.) รองลงมาคือ สินค้ามีฉลากระบุวันเดือนปีผลิต และหมดอายุ รสชาติดีกว่าตรายี่ห้ออ่ืน                 
กลิน่หอมของสนิค้า ระดบัความเข้มข้นของสินค้า (กาแฟ) ช่ือเสียงของตรายี่ห้อสินค้า มีฉลากระบุ
ส่วนผสมวิธีบริโภค ส่วนผสมของสินค้า ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ และมีรสชาติให้เลือก
หลากหลาย ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัยอ่ยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้คา่เฉลี่ยความสําคญัในระดบัมาก
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เรียงลําดับ คือ ราคาเหมาะสมกับระดับความเข้มข้น หรือส่วนผสมของกาแฟ รองลงมาคือ                     
มีป้ายบอกราคาชัดเจนท่ีบรรจุภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายปัจจัยย่อยท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้คา่เฉลีย่ความสาํคญัในระดบัมาก เรียงลําดบัคือ มีจําหน่ายอยู่ทัว่ไปหาซือ้ได้ง่าย 
รองลงมาคือ สถานท่ีจําหนา่ยมีความสะดวกในการหาซือ้สนิค้า สถานท่ีจําหนา่ยมีการจัดวางสินค้า
สะดุดตามองเห็นชัดเจน สถานท่ีจําหน่ายมีสินค้าเพียงพอกับความต้องการ และสถานท่ีจําหน่าย              
มีสินค้าให้เลือกหลากหลายตรายี่ห้อ   ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ค่าเฉลี่ยความสําคัญในระดับมากเรียงลําดับ คือ การโฆษณาอย่างสม่ําเสมอ              
ผา่นสือ่โทรทศัน์  รองลงมาคือ ภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่สงัคม พนกังานขายสภุาพอธัยาศยัดี พนกังานขาย
มีบุคลิกภาพดี มีการลดราคา การแจกสินค้าให้ทดลองชิม  และพรีเซนเตอ ร์หรือบุคคล                     
ในการโฆษณามีช่ือเสยีงและเป็นท่ีช่ืนชอบ 
 ยุวดี จิรัฐติเจริญ (2555) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ                 
การตัดสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพื่อ                     
1) สํารวจปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภคในการซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ 2) สํารวจความคิดเห็น
ของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานีตอ่การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการในการเลือกซือ้อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ 3) สํารวจพฤติกรรมการซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี                  
4) วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ
ของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี และ 5) วิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจังหวดัปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า              
1) คณุลกัษณะผู้บริโภคอาหารเสริมเพื่อสขุภาพสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-45 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาระดับปว ส. /อนุป ริญญา รายได้ เฉลี่ยต่อ เ ดือน                        
10,000-20,000 บาท  รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านสุขภาพ ส่วนใหญ่ใส่ใจสุขภาพ แต่ไม่มีเวลา           
ออกกําลงักาย  มีบุคลิกภาพวิตกกังวลเครียดเก่ียวกับสขุภาพของตนเองรู้สกึว่า  ดูแลตัวเองน้อย 
ต้องทานอาหารเสริม  ผู้ บริโภคให้ความสําคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ             
ด้านการสือ่สารแบบปากตอ่ปากมากท่ีสดุ ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านสื่อโฆษณา ด้านการสื่อสารทางออนไลน์  และ
ด้านการตลาดทางตรง ตามลําดับพฤติกรรมผู้บริโภคเลือกบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพประเภท
ป้องกนั และรักษาโรค เช่น วิตามินซี นํา้มนัปลาเลซิทิน นมผึง้ มากท่ีสดุ แหลง่รับรู้ข้อมูลจากโทรทศัน์ 
เหตผุลการเลอืกซือ้ คือ ต้องการดแูลสขุภาพตนเองและเพื่อนหรือคนรู้จักแนะนํา ปริมาณในการซือ้
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพต่อครัง้มากท่ีสุด 500-1,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1 ครัง้                 
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ผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพคือ เพื่อนหรือคนรู้จัก  สถานท่ีท่ีเลือกบริการซือ้
อาหารเสริมเพื่อสขุภาพมากท่ีสดุ คือ ร้านขายยา และผู้บริโภคสว่นใหญ่ยงัคงตดัสินใจซือ้อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพต่อไป 2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านสุขภาพ และบุคลิกภาพมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้   
อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี 3) ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีอิทธิผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ ประกอบด้วย 5 ปัจจยั ได้แก่ การตลาดทางตรง 
และ การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิผลในทิศทางเดียวกัน การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ             
การขายโดยพนกังานขายมีอิทธิผลในทิศทางตรงกนัข้าม 
 กันยา หอแก้ว (2555) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมชาเขียวสํา เร็จรูปของผู้ บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนครจังหวัดชลบุ รี                     
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต               
นิคมอุสาหกรรมอมตะนครจังหวัดชลบุรี 2) ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จรูปของผู้ บริโภคในเขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี และ                       
3) ความสมัพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียว
สําเร็จรูปของผู้ บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนครจังหวัดชลบุรี  ผลการศึกษาพบว่า                 
กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน 1) พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืม 
ชาเขียวสําเร็จรูปของผู้บริโภค พบว่า สว่นใหญ่ซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวด้วยตนเองซือ้ครัง้ละ 1 ขวด               
ซือ้ 2-3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ เพื่อความสดช่ืนแก้กระหายในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. นิยมซือ้ยี่ห้ออิชิตนั
รสนํา้ผึง้ผสมมะนาวมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ ยี่ห้อโออิชิ  นิยมซือ้แบบขวดพลาสติกจากร้านใกล้บ้าน
ใกล้ท่ีทํางาน หากพบว่าเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีตัง้ใจซื อ้ไม่มีจะเปลี่ยนไปซื อ้ยี่ ห้อ อ่ืนทดแทน                    
จากร้านเดิม โดยไม่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 2) ส่วนประสมการตลาดทุกปัจจัยมีผลต่อ               
การซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จรูป ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย               
คือ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคาตามลําดับ                
และ  3) เพศมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในสว่นท่ีเก่ียวกับรสชาติท่ีนิยมซือ้   และความถ่ี              
ในการซือ้ อายุมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในส่วนท่ีเก่ียวกับจํานวนการซือ้ สถานท่ีซือ้              
และช่วงเวลาในการซือ้ ระดับการศึกษามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในส่วนท่ีเก่ียวกับ
จํานวนการซือ้ ช่วงเวลาในการซือ้ สถานท่ีซือ้ และยี่ห้อท่ีซือ้ อาชีพมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม               
การซือ้ในสว่นท่ีเก่ียวกับรสชาติท่ีซือ้  จํานวนท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ สถานท่ีซือ้ และช่วงเวลาในการซือ้
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รายได้มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ในสว่นท่ีเก่ียวกับยี่ห้อท่ีนิยมซือ้ รสชาติท่ีนิยมบริโภค 
ความถ่ีในการซือ้ในแต่ละครัง้ จํานวนในการซือ้ ลกัษณะบรรจุภัณฑ์ ช่วงเวลาในการซือ้ และ  
สถานท่ีในการซือ้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั  .05 
 ปะริตตา คุ้มบน (2555) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษา 1) สว่นประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้นมพร้อมด่ืม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 2) พฤติกรรมการซือ้นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 16–25 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 10,000–30,000 บาทต่อเดือน และ
จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 1-3 คน 1) สว่นประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้นมพร้อมด่ืม            
ของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านราคา และ            
2) พฤติกรรมการซือ้นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภค พบว่า สว่นใหญ่เลือกซือ้โดยคํานึงถึงคุณประโยชน์
จากสารอาหาร ตดัสนิใจซือ้ด้วยตนเอง ช่วงเวลาที่ด่ืมคือก่อนนอน ซือ้ตามร้านเซเว่น หรือร้านโลตสั
เพราะสะดวก และหาซือ้ได้ง่าย เลือกนมท่ีทํามาจากนมวัว รองลงมาจะเลือกนมพร้อมด่ืม              
ท่ีทํามาจากธรรมชาติ ด่ืมเวลาก่อนนอน ขนาดบริโภคท่ีคิดวา่เหมาะสม คือ 500 มิลลลิติร 
 ชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ                         
ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้ ด่ืมบรรจุขวด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา                   
การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้               
นํา้ด่ืมบรรจุขวด  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด            
มีอายุ 25-30 ปี ระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,001-10,000 บาท พักอาศัยอยู่กับครอบครัว/ญาติ ลักษณะท่ีพักเป็นบ้าน พฤติกรรมด้าน              
การรับสื่อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดูโทรทศัน์ ช่วงเวลา 20.01-22.00 น. รายการโทรทศัน์           
ท่ีนิยมดู คือ รายการข่าวประจําวัน ฟังวิทยุเวลา 06.00-08.00 น. หนังสือพิมพ์ท่ีนิยมอ่าน คือ
หนงัสอืพิมพ์ไทยรัฐ นิตยสารท่ีนิยมอ่าน คือ นิตยสารท่องเท่ียว ใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อวนัมากกว่า             
6 ชั่วโมง เว็บไซต์ท่ีใช้เป็นประจํา คือ Social Network (Facebook) ตรายี่ห้อนํา้ด่ืมท่ีรู้จักมากท่ีสดุ
คือ นํา้ด่ืมสงิห์ นํา้ด่ืมท่ีนิยมบริโภค คือ นํา้ด่ืมสงิห์ และเลือกซือ้นํา้ด่ืมด้วยเหตุผลด้านความสะอาด              
ในประเด็นเร่ืองการโฆษณา พบว่า การโฆษณาท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด คือ การโฆษณา                     
ในสื่อโทรทศัน์คัน่รายการโทรทศัน์ สว่นการโฆษณาท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในขัน้ตดัสินใจซือ้  (Action)  
ใน AIDA Model มากท่ีสดุ จากจำนวนผู้ ท่ีเคยได้รับข่าวสาร คือ การโฆษณา การมีบรรจุภณัฑ์พิเศษ          
ท่ีสวยงาม (ขวดสวยงาม) และการโฆษณาในสื่อโทรทศัน์คัน่รายการโทรทศัน์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
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นํา้ด่ืมบรรจุขวด โดยมีคา่เฉลีย่ในระดบัมาก ในประเด็นการตลาดทางอินเทอร์เน็ต พบว่า การตลาด
ทางอินเทอร์เน็ตท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ คือ การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับนํา้ด่ืมผ่าน website 
สว่นการตลาดทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในขัน้ตัดสินใจซือ้  (Action) ใน AIDA Model              
มากท่ีสดุ จากจํานวนผู้ ท่ีเคยได้รับข่าวสาร คือ การโพสต์ข้อความหรือรูปภาพเก่ียวกับการบริโภค            
นํา้ด่ืมบน Facebook กระดาน (webboard) ท่ีต่างๆ และการโพสต์ข้อความหรือรูปภาพเก่ียวกับ
การบริโภคนํา้ด่ืมบน Facebook กระดาน(webboard) ท่ีต่างๆมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นํา้ ด่ืม                
บรรจุขวด โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง ในประเด็นการส่งเสริมการขาย พบว่า การส่งเสริม           
การขายท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด คือ การจัดโปรโมชั่นร่วมกับเติมนํา้มันรถแล้วแถมนํา้ด่ืม               
สว่นการสง่เสริมการขายท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในขัน้ตดัสินใจซือ้  (Action) ใน AIDA Model มากท่ีสดุ
จากจํานวนผู้ ท่ีได้รับขา่วสาร คือ การลดราคานํา้ด่ืม และการลดราคานํา้ด่ืมมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
นํา้ด่ืมบรรจุขวดโดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ในประเด็นการให้ข่าว/การประชาสัมพันธ์ พบว่า               
การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ท่ีเข้าถึงผู้ บริโภคได้มากท่ีสุด  คือ บริษัทนํา้ ด่ืมทําผลิตภัณฑ์ใหม่            
เพื่อแสดงออกถึงการคํานึงถึงธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม สว่นการให้ข่าว/ประชาสมัพนัธ์ท่ีมีผลต่อ
ผู้บริโภคในขัน้ตดัสินใจซือ้ (Action) ใน AIDA model มากท่ีสดุ จากจํานวนผู้ ท่ีเคยได้รับข่าวสาร               
คือ การนําเสนอกระบวนการผลิตท่ีทันสมัยสะอาดปลอดภัยมีมาตรฐาน  และบริษัทนํา้ ด่ืม                        
ทําผลติภณัฑ์ใหม่ เพื่อแสดงออกถึงการคํานงึถึงธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมการนําเสนอกระบวนการ
ผลติท่ีทนัสมยัสะอาดปลอดภยั มีมาตรฐาน มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้นํา้ด่ืมบรรจุขวด โดยมีค่าเฉลี่ย
ในระดับมาก  ในประเด็นการใช้พนักงานขาย พบว่า การใช้พนักงานขายท่ีเข้าถึงผู้ บริโภคได้                   
มากท่ีสุด คือ การแต่งกายพนักงานและรถขนนํา้ด่ืมสะอาด ส่วนการใช้พนักงานขายท่ีมีผลต่อ
ผู้บริโภคในขัน้ตดัสนิใจซือ้ (Action) ใน AIDA Model มากท่ีสดุ จากจํานวนผู้ ท่ีเคยได้รับขา่วสาร คือ
พนกังานให้บริการนํา้ด่ืมในงานการกุศลต่างๆ และการแต่งกายพนกังาน และรถขนนํา้ด่ืมสะอาด              
มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้นํา้ด่ืมบรรจุขวด โดยมีค่าเฉลี่ยในระดบัปานกลาง จากการศึกษาเคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้  ในแต่ละขัน้การตอบสนองของผู้ บริโภค               
ต่อการสื่อสารการตลาดตามไอดาโมเดล (AIDA model) พบว่าในแต่ละขัน้ของ AIDA model                
จะมีคา่เฉลีย่แตกตา่งกนั โดยคา่เฉลีย่จะคอ่ยๆ เพิ่มสงูขึน้ตามขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้ท่ีสงูขึน้ 
 ยศศิณี ทินบุตร (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพประเภท FUNCTIONAL ของผู้ บ ริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี                           
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื อ้ เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพประเภท  FUNCTIONAL                           
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี และเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้
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เคร่ืองด่ืมเพื่อสขุภาพประเภท Functional ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง  31-35 ปี  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รายได้อยู่ระหว่าง 10,000-20,000 บาท เหตุผล               
ในการตัดสินใจซือ้  เพราะต้องการมีสขุภาพท่ีดีต้องการวิตามินเอผสมในเคร่ืองด่ืมซือ้  3 ขวด                 
ตอ่สปัดาห์ โดยซือ้ในปริมาณ 100 มิลลิลิตร ต่อครัง้/ขวด ซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น                 
มินิมาร์ท  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อการซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ   
ปัจจยัด้านราคา และการสง่เสริมการตลาดมีผลตอ่การซือ้ในระดบัมาก 
 Lucyana Siswanto (2008) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซือ้เคร่ืองด่ืม             
ชาเขียว พบว่า การแข่งขันบริษัททั่วโลก และบริษัทท้องถ่ินเพื่อให้มีชัยชนะในส่วนแบ่งตลาด                 
มีความดุเดือดอยู่เสมอ การท่ีจะอยู่ในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองด่ืมและได้รับส่วนแบ่ง                      
ทางการตลาดต้องการกลยทุธ์ในการเลอืกยี่ห้อชนิดของเคร่ืองด่ืม ตลาดเป้าหมาย และกลุม่ท่ีจะเข้าไป
เจาะตลาดอย่างถูกต้องและแม่นยํา อย่างไรก็ตามการจะอยู่รอดภายใต้การแข่งขันอันดุเดือดนัน้ 
ต้องสร้างคณุคา่ที่มีลกัษณะเฉพาะของตนเองขึน้มา บริษัทอาจจะให้ความสนใจกับเร่ืองการตลาด 
และปัจจยัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคควบคูก่บัความชอบต่อยี่ห้อในการเลือกซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียว                       
ของผู้บริโภค  ปัจจยัด้านการตลาดจะรวมถึงสว่นประสมการตลาด (ผลิตภณัฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย  
และการสง่เสริมการตลาด) ขณะท่ีปัจจยัเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคจะสนใจในเร่ืองกลุม่ (กลุม่ทาง
วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย ชัน้ทางสงัคม และกลุม่อ้างอิง) ชัน้ผลิตภณัฑ์ และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
สถานการณ์ท่ีกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค จากผลท่ีได้มาจากการวิจัยเร่ืองการตัดสินใจ                
ซือ้สินค้าของผู้ บริโภค และความช่ืนชอบยี่ ห้อของเคร่ืองด่ืมชาเขียว  พบว่า บริษัทจําเป็น                       
ต้องตอบสนองตอ่ความต้องการ และทศันคติสว่นบุคคลของผู้บริโภค ในเร่ืองปัจจัยด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค และตอบสนองความต้องการ โดยจัดวางรูปแบบปัจจัยทางการตลาดท่ีเหมาะสม 
เพราะตวัแปรหลายตัวในแต่ละปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวของผู้บริโภค
อยา่งมีนยัสาํคญั 
 Munmun Ghosh & Arindam Ghosh (2008) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค               
ท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคชา การศึกษาจากเมืองพูน ประเทศอินเดีย วัตถุประสงค์เพื่อค้นหาว่า
ปัจจัยทัง้หมด ได้แก่ ความนิยมของยี่ห้อชาท่ีจําเพาะเจาะจง สี กลิ่น ราคา และความจงรักภกัดี               
ในยี่ห้อ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคหรือไม่   สามารถสรุปผลจากการวิเคราะห์
ทางสถิติได้ว่า คุณสมบัติทางพฤติกรรมทัง้หมด มีอิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมการบริโภคชา                  
ของผู้บริโภค  การศึกษาครัง้นีแ้สดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมของผู้บริโภคกับรูปแบบ
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การบริโภคอีกด้วย การสาํรวจเบือ้งต้นแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า คุณลกัษณะ เช่น ความจงรักภกัดี
ในยี่ห้อมีสงูสดุในผู้บริโภค การศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความจงรักภกัดีในยี่ห้อ เป็นคุณลกัษณะเด่น
ท่ามกลางคุณลักษณะทัง้หมด  ภาพรวมของการศึกษาแสดงความเข้าใจอย่างลึกซึง้เก่ียวกับ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 Z Kapsdorferova & L Nagyova (2005) ได้ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคสนิค้านม ในประเทศ
สาธารณรัฐสโลวคั ในปี 2005 โดยใช้แบบสอบถามจํานวน 204 ชุด ในการเก็บข้อมูลผลการวิจัย
พบวา่ คนสว่นใหญ่ท่ีบริโภคนม มีอาย ุ26-35 ปี อายุท่ีบริโภคน้อยท่ีสดุ คือ 56 ปีขึน้ไป ทัง้นี ้ปัจจัย 
ท่ีส่งผลต่อการบริโภคนม คือ คุณภาพรสชาติ และราคาตามลําดับ โดยคนสว่นใหญ่จะเลือกซือ้
สนิค้าจากร้านค้าปลกี และไฮเปอร์มาร์เก็ต 
 Mike Reid (2005) ได้ทําการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างกระบวนการสื่อสารการตลาด 
แบบครบวงจรกับยี่ ห้อ เช่น การรับรู้ตราสินค้าศึกษาประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด                 
แบบครบวงจร และศึกษาความสมัพนัธ์ขององค์กรกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร พบว่า                     
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อในทางบวก  คือ ยิ่งมีการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรมากเท่าไร ยิ่งทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และเพิ่มการรับรู้ของผู้ บริโภค                                
ซึ่งประสิทธิภาพของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดนัน้  ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงยี่ห้อประโยชน์ และ              
สง่ผลให้การขายมีประสทิธิภาพมากขึน้  ซึง่ขนาด และประเภทขององค์กร รวมถึงตําแหน่งในตลาด              
ก็มีความสมัพนัธ์กบัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรในทางบวกด้วยเช่นกนั ดงันัน้ ในการแขง่ขนั
ของธุรกิจท่ีมีมากในปัจจุบัน ควรใช้กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในธุรกิจ เพื่อใช้
สือ่สารถึงผู้บริโภคให้มากขึน้ 
 Acheampong Isaac (2009) ได้นําแนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ 
มาวิเคราะห์เพื่อดูผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค พบว่า การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ และมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการจดจําผลิตภณัฑ์
และช่ือบริษัท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระบุว่า จําสินค้าและบริษัทได้จากการสื่อสาร                 
ของบริษัท และเกิดพฤติกรรมการซือ้ และพฤติกรรมการซือ้ซํา้ จากอิทธิพลของเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และมกัจะเปลีย่นยี่ห้อเม่ือบริษัทอ่ืนๆ มีการนําเสนอท่ีดีกว่า และยงัพบว่า
50% ได้รับอิทธิพลจากการตลาดทางตรง ซึ่งทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริษัทใส่ใจกับลูกค้าจริงๆ                       
ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นส่วนสําคัญท่ีดึงดูดลูกค้า ทําให้บริษัทเติบโต และ                     
ยงัสามารถช่วยให้บริษัทขยายสว่นแบง่การตลาดได้อีกด้วย 
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Mulyanegara, Tsarenko, & Anderson (2008) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
ตรวจสอบผลกระทบของบุคลิกภาพผู้บริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจในบุคลิกภาพตราสินค้า  พบว่า 
บุคลกิภาพ 5 องค์ประกอบ มีความสมัพนัธ์กับความชอบในตราสินค้า โดยด้านบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพ
แบบมีความสาํนกึผิดสงูมกัจะชอบตราสนิค้าที่มีลกัษณะท่ีเช่ือถือได้ มีความคงเส้นคงวา และบุคคล
ท่ีมีบุคลกิภาพแบบเปิดเผยตนเองจะชอบตราสนิค้าที่สะท้อนถึงการเข้าสงัคม 
 จากงานวิจัยท่ีกลา่วมาข้างต้น พบว่า มีประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับงานท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา 
ถึงแม้ว่าจะสินค้าท่ียกตวัอย่างนัน้ จะมีทัง้สินค้าประเภทนมเปรีย้วพร้อมด่ืม กลุ่มผลิตภัณฑ์นม 
เคร่ืองด่ืม และอาหาร ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าสะดวกซือ้  และมีการตัดสินใจซือ้ ต่ํา อีกทัง้ผู้ บริโภค             
มักเลือกทดแทนกันเม่ือไม่มีสินค้าในชนิดท่ีผู้บริโภคต้องการ สามารถแบ่งประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับ             
ท่ีผู้วิจยัต้องการศกึษาดงันี ้

ตาราง 2.9 ประเด็นท่ีเก่ียวข้องกบัสิง่ท่ีผู้วิจยัต้องการศกึษา 

ที่ เร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

ปัจจัย
การตลาด 

การ
ส่ือสาร

การตลาด 

ปัจจัย
ด้าน 

จิตนิสัย 

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

1 กามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของ
ผู้บริโภคใน 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ 

     

2 ปะริตตา คุ้มบน (2555) พฤติกรรมการซือ้นม
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

3 ยศศณีิ ทินบุตร (2555)  ปัจจัยทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มสขุภาพ
ประเภท Functional ของผู้ บริโภคในเขต
เทศบาลนครอดุรธานี 

     

4 กิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้นม
เปรีย้วพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอําเภอเมือง
จงัหวดัเชียงใหม ่

     

5 ธีรดา กําเนิดเหมาะ (2551) ปัจจัยการตลาด
ท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะ
พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 

     
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ตาราง 2.9 (ตอ่) 

ที่ เร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

ปัจจัย
การตลาด 

การ
ส่ือสาร

การตลาด 

ปัจจัย
ด้าน 

จิตนิสัย 

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

6 รดา วราวิทยานุกุล (2553) พฤติกรรมและ
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้นมพร้อมดื่มของนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  วิทยาเขต         
ศรีราชา 

     

7 กันยา  หอแก้ ว( 2555) ส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
ชาเขียวสําเร็จรูปของผู้ บริโภคในเขตนิคม
อตุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบรีุ 

     

8 จรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ท่ี มีผลต่อพฤติกรร ม
ผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้
กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั 

     

9 ศภุรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เค ร่ือง ดื่ ม เ พ่ือ สุขภาพ ของผู้ บ ริ โภคใ น
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

     

10 มนชยา โพธิยพ (2553) ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้นํา้ผลไม้
พร้อมดื่ม 100% 

     

11 วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) การส่ือสาร
การตลาดและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ี มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้
พร้ อมดื่ ม ร้ อยเปอร์ เซ็ นต์ของนักศึกษา
ระดบัอดุมศกึษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 
 

    

12 ชัยณรงค์  ท อง ต้น  ( 2555)  การ ส่ือสา ร
กา รต ลา ด ท่ี มี ผล ต่อก าร ตัด สินใ จข อ ง
ผู้ บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ในการ
เลือกซือ้นํา้ดื่มบรรจขุวด 

     
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ตาราง 2.9 (ตอ่) 

ที่ เร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

ปัจจัย
การตลาด 

การ
ส่ือสาร

การตลาด 

ปัจจัย
ด้าน 

จิตนิสัย 

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

13 ศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้ บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองราชบรีุ 

     

14 ยวุดี จิรัฐิตเิจริญ (2555) การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมีต่อการตัดสินใจอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้ บริโภคในจังหวัด             
ปธมุธานี 

 
 

    

15 กิตต ิวราหกิจ (2548) ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ส่วนประสมการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต 
และพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมดื่ม
ย่ีห้อเมจิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

     

16 อัจฉรี ตันศิริ (2550) บุคลิกภาพ รูปแบบการ
ดําเนินชีวติและพฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal 
ในกรุงเทพมหานคร 

     

17 สวุพิชญ์ ตัง้นิมิตชัยกุล (2552) รูปแบบการ
ดําเนินชีวติและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
พ ร้ อ ม บ ริ โ ภ ค ข อ ง ค น วั ย ทํ า ง า น ใ น
กรุงเทพมหานคร 

     

18 ชุติมา เพ็งปรีชา (2550) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบ ริ โภคโย เกิ ร์ต ย่ี ห้อ เมจิ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

     

19 พ นิ ต า  คํ า เ พ็ ญ  ( 2550)  ทั ศ น ค ติ แ ล ะ
พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอน
ลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

20 วาสนา จิ๋วปัญญา (2547) พฤติกรรมการซือ้
นมเปรีย้วพร้อมดื่มย่ีห้อโยโมสต์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร                         

     
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ตาราง 2.9 (ตอ่) 

ที่ เร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

ปัจจัย
การตลาด 

การ
ส่ือสาร

การตลาด 

ปัจจัย
ด้าน 

จิตนิสัย 

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

21 ณัฎฐพล ถินขาว (2548) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

     

22 พนิตานันท์ จันทร์ดีชัยกุล (2550) การศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

23 รมณ แสงมณี (2547) การศึกษาพฤติกรรม
และทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อนมเปรีย้ว
ผสมนํา้ผลไม้พร้อมดื่มในจงัหวดัชลบรีุ 

     

24 Lucyana Siswanto (2008) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ผู้บริโภคในการซือ้เคร่ืองดื่มชาเขียว 

     

25 Mulyanegara, Tsarenko, & Anderson 
(2009) บคุลกิภาพ 5 องค์ประกอบ: ตรวจสอบ
ผลกระทบของบุคลิกภาพผู้ บริโภคท่ีมีต่อ
ความพงึพอใจในบคุลกิภาพตราสนิค้า 

     

26 Munmun Ghosh & Arindam Ghosh 
(2008) พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคท่ี
เก่ียวข้องกับการบริโภคชาการศึกษาจาก
เมืองพนูประเทศอินเดีย 

     

27 Z Kapsdorferova & L Nagyova (2005) 
พฤติกรรมผู้ บริโภคสินค้านมในประเทศ
สาธารณรัฐสโลวคั 

     

28 Mike Reid (2005) ความสมัพันธ์ระหว่าง
กระบวนการส่ือสารการตลาด แบบครบวงจร
กับ ย่ี ห้ อ เ ช่ น กา ร รั บ รู้ ตร าสิ น ค้ าศึ กษ า
ประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรและศึกษาความสมัพนัธ์ขององค์กร
กบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

     
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ตาราง 2.9 (ตอ่) 

ที่ เร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

ปัจจัย
การตลาด 

การ
ส่ือสาร

การตลาด 

ปัจจัย
ด้าน 

จิตนิสัย 

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

29 Acheampong Isaac (2009) ได้นําแนวคิด
เก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆ 
มาวิเคราะห์เพ่ือดูผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบริโภค 

     

 

 โดยงานวิจัยข้างต้นท่ีกลา่วมานัน้ ใช้เป็นแนวทางในการวิจัยในครัง้นี  ้ งานวิจัยดังกล่าว               
จะมีความเหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไร กับประเด็นต่างๆ ท่ีผู้ วิจัยต้องการศึกษา ถึงแม้ว่า
งานวิจยับางเลม่จะใช้จงัหวดัในการเก็บข้อมูลกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ท่ีมีความแตกต่างกัน
กับท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา แต่ก็สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได้  เพราะลกัษณะปลีกย่อย                 
ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษามีความใกล้เคียงกัน และศึกษาว่า ผลการวิจัยท่ีผู้วิจัยศึกษา               
ในประเด็นปลกียอ่ยอาจมีความสอดคล้อง หรือแตกตา่งกนักบังานวิจยัข้างต้นนัน่เอง  
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บทที่ 3 
 

วิธีการด าเนินการ 
 

 ในการศึกษาเร่ืองปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว              
พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพราะต้องการ
ส ารวจความพฤติกรรมของผู้บริโภคจ านวนมากท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 
ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
3.2 วิธีการศกึษา 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
        3.1.1 ประชากร (Population) คือ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรม              
ในการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ซึง่ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรได้อย่างแน่ชัด จึงใช้สตูรการค านวณ
ของ W. G. Cochran ในการก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง กรณีไม่ทราบขนาดประชากร (นลินภสัร์ 
ปรวฒัน์ปรียกร, 2557, น. 9) ดงันี ้
 

n =  
    
โดย  n     คือ    จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการ 

p     คือ    สดัสว่นของประชากรท่ีผู้วิจยัต้องการจะสุม่ 
z     คือ    ระดบัความมัน่ใจที่ก าหนด หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 d  คือ    สดัสว่นของความคลาดเคลือ่นท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 
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 ส าหรับการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยก าหนดค่าสดัส่วนของประชากรท่ีต้องการสุ่มเท่ากับ 0.50                 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 (ความเช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคลือ่นท่ียอมรับได้ 5%) 
 p      =     0.50 
 z      =     ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  ดงันัน้  z  =  1.96 
 d      =     ความคลาดเคลือ่นท่ียอมรับได้  =  .05  
จะได้ 

n        =                        =  384.16 
 
เพราะฉะนัน้ จากการค านวณข้างต้นจะต้องท าการสุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน                            

แต่ในการศึกษาครัง้นี ้จะท าการสุ่มส ารวจตัวอย่างเท่ากับ 400 คน ซึ่งมากกว่าท่ีค่าค านวณได้              
ทัง้นี ้ เพื่อส ารองข้อมูลส าหรับความผิดพลาดท่ีเกิดจากการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ดังนัน้                   
จะได้ขนาดตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด  
        3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมในการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                  
ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผู้ วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบ Multi-stage area sampling (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2555, น. 131-132) มีขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ ที ่ 1 ใช้การสุ ม่กลุ ม่ตวัอย ่า งแบบแบ ่ง ชั น้  (Stratified random sampling)            
(บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550, น. 193) ในปัจจุบนัได้แบ่งพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุม่ 
ตามการบริหารงานภายในของกรุงเทพมหานคร  (ส านกังานสง่เสริมวิสาหกิจขนาดกลาง               
และขนาดย่อม, 2557) ดงันี ้

1) กลุม่กรุงเทพกลาง ได้แก่ เขตพระนคร เขตดุสิต เขตดินแดง เขตพญาไท 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตห้วยขวาง เขตวงัทองหลาง และเขตราชเทวี 

2) กลุม่กรุงเทพใต้ ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตยานนาวา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

3) กลุม่กรุงเทพเหนือ ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี ่เขตสายไหม 
เขตลาดพร้าว เขตจตจุกัร และเขตบางเขน 

4) กลุม่กรุงเทพตะวนัออก ได้แก่ เขตบางกะปิ เขตบึงกุ่ม เขตคนันายาว           
เขตประเวศ เขตสะพานสงู เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตลาดกระบงั และเขตคลองสามวา 

5) กลุม่กรุงธนเหนือ ได้แก่ เขตตลิ่งชัน เขตทวีวฒันา เขตบางพลดั เขตธนบุรี
เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน และเขตจอมทอง 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B9%84%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9E%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
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6) กลุม่กรุงธนใต้ ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตทุง่ครุ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 

เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ และเขตบางบอน 
 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 
2555, น. 128) โดยการจับสลากเลือกเขต จากกลุม่การปกครองทัง้ 6 กลุม่ ดงันัน้ จะได้เขตของ
กรุงเทพมหานครท่ีจะท าการเก็บข้อมลูแบบสอบถามจ านวน 6 เขต ดงันี ้ 

1) กลุม่กรุงเทพกลาง ได้แก ่เขตห้วยขวาง  
2) กลุม่กรุงเทพใต้ ได้แก่ เขตวฒันา  
3) กลุม่กรุงเทพเหนือ ได้แก่ เขตบางเขน 
4) กลุม่กรุงเทพตะวนัออก ได้แก่ เขตหนองจอก  
5) กลุม่กรุงธนเหนือ ได้แก่ เขตทวีวฒันา  
6) กลุม่กรุงธนใต้ ได้แก่ เขตบางแค  

 ขัน้ท่ี 3  ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ (Stratified random sampling) โดย
ค านวณตามสดัส่วนแต่ละชัน้ (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550, น. 193) เพื่อให้ได้จ านวนตวัอย่าง                    
ท่ีจะท าการเก็บข้อมลูในสดัสว่นท่ีเทา่กนัในแตล่ะเขต โดยขนาดตวัอยา่งมีจ านวน 400 คน ใน 6 เขต 
จะต้องเก็บข้อมูลเขตละประมาณ 67 คน ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างเขตละ 70 คน เพื่อส ารองข้อมูล                 
ในการเกิดความผิดพลาดในเร่ืองความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)โดยใช้ค าถาม            
คดักรองเพื่อเลือกกลุม่ตวัอย่าง (Screening question) ค าถามคือ ท่านเคยซือ้ และด่ืมนมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมมาก่อนหรือไม่ เพื่อให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซือ้และด่ืมนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เท่านัน้ โดยเลือกสถานท่ีในการเก็บข้อมูล คือ สถานท่ีต่างๆ ท่ีมีประชากรหนาแน่น เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน มหาวิทยาลยั อาคารส านกังาน และตลาด เป็นต้น 
 
3.2 วิธีการศกึษา 
         การศกึษาในครัง้นีเ้ก็บรวบรวมข้อมลูจาก 2 แหลง่ คือ 
        3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซือ้                   
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผ่านการคดัเลือกโดยการสุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน                 
โดยใช้แบบสอบถาม  
        3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ วารสาร 
สิง่พิมพ์ บทความทางวิชาการ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และข้อมลูท่ีค้นคว้าจากอินเทอร์เน็ต 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)              
ท่ีผู้วิจยัได้สร้างขึน้เอง โดยอิงจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องน ามาประยกุต์
เป็นลกัษณะเฉพาะ และข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้
 3.3.1  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี ้

3.3.1.1 เพศ เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
3.3.1.2 อาย ุเป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
3.3.1.3 สถานภาพสมรส เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
3.3.1.4 ระดบัการศกึษา เป็นการวดัระดบัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
3.3.1.5 อาชีพเป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
3.3.1.6 รายได้ตอ่เดือน เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 

 3.3.2 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดของนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ใช้การวดัข้อมูล 
5 ระดบัของ Likert Scale ซึง่เป็นข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale)  
 3.3.3 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัการสือ่สารการตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ใช้การวดั
ข้อมลู 5 ระดบัของ Likert Scale ซึง่เป็นข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) 
 3.3.4 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตนิสยัของผู้บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
ใช้การวดัข้อมลู 5 ระดบัของ Likert Scale ซึง่เป็นข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) 
  โดยค าถามส่วนท่ี 2 สว่นท่ี 3 และส่วนท่ี 4 ใช้ Likert scale ในการวดัตัวแปร           
มี 5 ระดบัโดยก าหนดการให้คะแนน ดงัตอ่ไปนี ้ 
  คะแนน 5  หมายถึง  สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้มากท่ีสดุ 
  คะแนน 4  หมายถึง  สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้มาก 
  คะแนน 3  หมายถึง  สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ปานกลาง 
  คะแนน 2  หมายถึง  สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อย 
  คะแนน 1  หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อยท่ีสดุ 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สตูรค านวณ เพื่อหาเกณฑ์ในการแบ่งระดบัความกว้าง
ของแตล่ะระดบัอนัตรภาค (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552, น. 98) ดงันี ้

จากสตูร ความกว้างของอนัตรภาคชัน้            =  
คะแนนสงูสดุ คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

แทนคา่ จากสตูร  =            =    0.80 
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  ดงันัน้ เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดบัสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของปัจจัยการตลาด 
ปัจจยัการสือ่สารการตลาด และปัจจยัด้านจิตวิทยา แบง่ได้ดงันี ้
  คา่คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้มากท่ีสดุ 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้มาก 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ปานกลาง 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อย 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถึง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อยท่ีสดุ 
 3.3.5 ส่วนที่  5 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภค                  
ใช้การวัดข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดยใช้ Likert scale ในการวัดตัวแปร                       
มี 5 ระดบั โดยก าหนดการให้คะแนน ดงัตอ่ไปนี ้ 
  คะแนน 5  หมายถึง  มากท่ีสดุ 
  คะแนน 4  หมายถึง  มาก 
  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
  คะแนน 2  หมายถึง  น้อย 
  คะแนน 1  หมายถึง น้อยท่ีสดุ 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สตูรค านวณ เพื่อหาเกณฑ์ในการแบ่งระดบัความกว้าง
ของแตล่ะระดบัอนัตรภาค (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552, น. 98) ดงันี ้

จากสตูร ความกว้างของอนัตรภาคชัน้            =  
คะแนนสงูสดุ คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

แทนคา่ จากสตูร  =            =    0.80 

  ดงันัน้ เกณฑ์คะแนนเฉลีย่ของระดบัพฤติกรรมการซือ้ แบง่ได้ดงันี ้
  คา่คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถึง มากท่ีสดุ 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถึง มาก 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถึง ปานกลาง 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถึง น้อย 
  คา่คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 
 3.3.6 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค 
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด 
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3.4 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศกึษา 
  ผู้วิจยัต้องการทดสอบความตรง (Validity) และความนา่เช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมลูจริง ดงันี ้
 3.4.1 การทดสอบความตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ
เนือ้หา ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้ เช่ียวชาญในสาขา               
ท่ีเก่ียวข้องจ านวน 5 คน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม โดยมีรายนามผู้ เช่ียวชาญดงันี ้ 
 1) อาจารย์อรรถการ   สตัยพาณิชย์ คณบดีคณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 2) อาจารย์ ผศ.จกัรีรัตน์  แสงวารี อาจารย์ประจ า  คณะนิเทศศาสตร์ 
  มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 
 3) อาจารย์อภิญญ์พทัร์  กสุยิารังสทิธ์ิ อาจารย์ประจ า  คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 4) อาจารย์รวีพร  จรูญพนัธ์เกษม อาจารย์ประจ า  คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 5) อาจารย์กลุธิดา  สายพรหม อาจารย์ประจ า  คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 หลังจากนัน้น ามาปรับปรุง ข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากขึน้ เพื่อให้ตรง              
ตามวตัถุประสงค์ของงานวิจัย มีวิธีการค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิของความสอดคล้อง (Index of 
Concordance: IOC) โดยใช้หลกัเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้(ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2555, น. 141-142) 
    1 คะแนน  คือ เห็นวา่สอดคล้องตรงกบัวตัถปุระสงค์ 
     0         คะแนน  คือ ไม่แนใ่จวา่สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ 
   -1         คะแนน  คือ เห็นวา่ไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกบัวตัถปุระสงค์ 
 แล้วน าข้อมลูท่ีได้จากผู้ เช่ียวชาญ 5 คน มาค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิของความสอดคล้อง 
โดยใช้สตูรการค านวณหาคา่สมัประสทิธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) ดงันี ้

IOC   =     

เม่ือ  IOC  คือ  คา่สมัประสทิธ์ิของความสอดคล้อง 
 R  คือ  คะแนนรวมท่ีผู้ เช่ียวชาญทกุคนให้ 
 N  คือ  จ านวนผู้ เช่ียวชาญ  

R 
N 
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  ถ้าคา่สมัประสทิธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.50 ขึน้ไป แสดงว่า ค าถามข้อนัน้ 
มีความตรงเชิงเนือ้หา แต่ถ้าได้ค่าสมัประสิทธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) น้อยกว่า 0.50 หรือ              
มีคา่เป็นลบ แสดงวา่ ค าถามข้อนัน้ไม่มีความตรงเชิงเนือ้หา  
 จากการทดสอบหาค่าความตรงเชิงเนือ้หา  ผู้ วิจัยใช้ข้อค าถามท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิของ          
ความสอดคล้อง (IOC) ท่ี 0.50-1.00  ใช้เป็นข้อค าถามในแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูล โดย
แบบสอบถามแสดงในภาคผนวก ก และรายละเอียดค่าสมัประสิทธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) 
แสดงในภาคผนวก ข 
 3.4.2 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ             
(Try Out) ผู้บริโภคท่ีมีคณุสมบติัเหมือนกลุม่ตวัอยา่ง แต่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จ านวน 
30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมาย               
ตรงตามท่ีผู้ วิจัยต้องการ และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนัน้  น ามาทดสอบหา          
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาความเช่ือมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha              
(ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2555, น. 147) ดงันี ้
 
ตาราง 3.1 ความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 

ประเดน็ข้อค าถาม จ านวน (ข้อ) ค่าความเช่ือม่ัน 
ปัจจยัการตลาด 25 0.965 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 34 0.980 
ปัจจยัด้านจิตนิสยั 21 0.947 
พฤตกิรรมการซือ้ 25 0.934 

ค่าความเช่ือม่ันโดยรวม 105 0.986 
หมายเหตุ รายละเอียดคา่ความเช่ือมัน่แสดงในภาคผนวก ค 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
        ท าการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้วิจยัด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

3.5.1 ผู้ วิจัยขอจดหมายแนะน าตัวจากมหาวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่าง                  
ในการตอบแบบสอบถาม 

3.5.2 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม                
จากสถานท่ี และจ านวนตวัอยา่งที่ได้คดัเลอืกไว้ 
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3.5.3 ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยได้อธิบายถึงวตัถุประสงค์ของการท าการวิจัย            

ในครัง้นี ้รวมถึงลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน            
ลดความผิดพลาด ในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม แล้วจึงสง่แบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง
กรอกข้อมลูด้วยตนเอง 
 
3.6 สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ศกึษาน าข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
  3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 

3.6.1.1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน โดยใช้คา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

3.6.1.2 ปัจจัยการตลาด การสื่อสารการตลาด และปัจจัยด้านจิตนิสัยท่ีส่งผล            
ตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยใช้คา่เฉลีย่         และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.6.1.3 พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคโดยใช้ค่าความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่         และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
            3.6.2 การทดสอบสมมติฐาน 

3.6.2.1 การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร คือ เพศ และ
สถานภาพสมรส โดยใช้การทดสอบคา่ที (t–test Independent) 

3.6.2.2 การเปรียบเทียบความแตกต่างตวัแปรท่ีมีมากกว่า 2 ตวัแปร ใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–way ANOVA) ในกรณีท่ีผลการวิเคราะห์พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จะทดสอบความมีนัยส าคัญของความแตกต่างค่าเฉลี่ย                
เป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

3.6.2.3 วิ เคราะห์ปัจจัยการตลาด ปัจจัยการสื่อสารการตลาด และปัจจัย                     
ด้านจิตนิสยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร             
จะท าการทดสอบการถดถอยพหคุณุ เพื่อหาตวัแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Enter Multiple Regression 
Analysis 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว

พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของ           
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ท าการก าหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n หมายถึง  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 X  หมายถึง  คา่เฉลีย่ (Mean) 
 S.D. หมายถึง  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 F หมายถึง  คา่สถิติ F ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 t หมายถึง  คา่สถิติ t (t-test) ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 SS หมายถึง  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS หมายถึง  ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of squares)
 d.f. หมายถึง  คา่องศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 0 หมายถึง  คา่คงท่ีของสมการถดถอยพหคุณูในรูปของสมการตวัอยา่ง 
     หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิพหคุณู  
      หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิการซือ้ของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู  
     

    หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิการซือ้ของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูท่ีปรับแก้  
  ̂   หมายถึง  พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
 Sig. หมายถึง  คา่ความนา่จะเป็นท่ีค านวณได้จากคา่สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 *  หมายถึง  มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมลูนัน้ ผู้วิจยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยมีการแบ่ง

การน าเสนอออกเป็น 7 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพสมรส และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดบัปัจจัยการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา และ                     

การจดัจ าหนา่ยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา                              

การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การสง่เสริมการขาย และการตลาดทางของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับปัจจัยด้านจิตนิสยั ได้แก่ วิถีการด าเนินชีวิต 
และบุคลกิภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 ระดบัพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพสมรส และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแจกแจงจ านวน และคา่ร้อยละ ดงันี ้

ตาราง 4.1 จ านวน และคา่ร้อยละเก่ียวกับข้อมลูลกัษณะสว่นบุคคลของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
          1.1  ชาย 150 37.50 
          1.2  หญิง 250 62.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) 
ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อาย ุ
         2.1  15-20 ปี 39 9.80 
         2.2   21-30 ปี 134 33.50 
         2.3   31- 40 ปี 171 42.70 
         2.4   41 ปีขึน้ไป 56 14.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศกึษา 
          3.1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 25.80 
          3.2  ปริญญาตรี 239 59.80 
          3.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 58 14.40 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ 
          4.1  นกัเรียน หรือ นกัศกึษา 41 10.30 
          4.2  รับราชการ หรือ รัฐวสิาหกิจ 69 17.30 
          4.3  พนกังานบริษัทเอกชน 244 61.00 
          4.4  ธรุกิจสว่นตวั หรือ ค้าขาย 46 11.40 

รวม 400 100.00 
5. สถานภาพสมรส 
          5.1  โสด 264 66.00 
          5.2  สมรส 136 34.00 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
          6.1  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 57 14.30 
          6.2  10,001-15,000 บาท 68 17.00 
          6.3  15,001-20,000 บาท 126 31.50 
          6.4  20,001-25,000 บาท 83 20.80 
          6.5  25,001 บาท ขึน้ไป 66 16.40 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็น         

กลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50
รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 150  คน คิดเป็นร้อยละ 37.50  ตามล าดบั 

อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.70 
อายุ 21-30 ปี จ านวน 134  คน คิดเป็นร้อยละ 33.50  อายุ 41 ปีขึน้ไป จ านวน 56 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 14 และอาย ุ15-20 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน  
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.80 และสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 244 คน               
คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมาคือ รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30                           
ธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และนักเรียนหรือนักศึกษา            
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 264 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 66 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 
บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาคือ 20,001-25,000 บาท จ านวน 83 คน            
คิดเป็นร้อยละ 20.80  มีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 มีรายได้ 
25,001 บาทขึน้ไป จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.40 และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ระดับปัจจัยการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 4.2  คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัปัจจยัการตลาด  

ปัจจัยการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
 S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.  มีรสชาตใิห้เลือกหลากหลาย เช่น ส้ม ผลไม้รวม สตรอเบอร์ร่ี 

ฯลฯ 
4.27 0.69 มากท่ีสดุ 5 

2.  มีรสชาตใิหมอ่อกจ าหน่ายเสมอ เช่น พีชผสมมะม่วง กีว่ี ฯลฯ 3.82 0.89 มาก 9 
3.  มีให้เลือกหลายขนาด เช่น 85 มล. 180 มล. 400 มล. ฯลฯ 4.03 0.72 มาก 8 
4.  มีย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มให้เลือกหลากหลาย 4.19 0.77 มาก 7 
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ตาราง 4.2  (ตอ่)  

ปัจจัยการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
 S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
5.  มีฉลากระบวุนัผลติ และหมดอายท่ีุบรรจภุณัฑ์ 4.48 0.68 มากท่ีสดุ 1 
6.  มีการระบุสว่นผสมของนมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีบรรจภุณัฑ์ 4.29 0.74 มากท่ีสดุ 4 
7.  มีเคร่ืองหมายรับรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 4.45 0.67 มากท่ีสดุ 2 
8.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีรสชาตอิร่อย 4.30 0.70 มากท่ีสดุ 3 
9.  สว่นผสมของนมเปรีย้วพร้อมดื่มมีคณุภาพ 4.23 0.76 มากท่ีสดุ 6 
10. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีคณุคา่ทางโภชนาการ 4.19 0.79 มาก 7 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.22 0.51 มากที่สุด  
ด้านราคา 
11. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.11 0.76 มาก 1 
12. มีป้ายแสดงราคาชดัเจนท่ีบรรจภุณัฑ์ 3.89 0.91 มาก 4 
13. ราคาเหมาะสมตอ่น า้หนกัสทุธิ 3.98 0.81 มาก 3 
14. มีราคาพเิศษส าหรับช่วงเทศกาล 3.85 0.94 มาก 5 
15. มีราคาให้เลือกหลากหลายตามขนาดนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 4.04 0.73 มาก 2 

ด้านราคาโดยรวม 3.97 0.69 มาก  
ด้านการจัดจ าหน่าย 
16. สถานท่ีจ าหน่ายคือร้านค้าทั่วไปท าให้หาซือ้ง่าย 4.30 0.72 มากท่ีสดุ 2 
17. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีจ าหน่ายในห้างสรรพสนิค้าหรือร้าน

สะดวกซือ้ 
4.38 0.67 มากท่ีสดุ 1 

18. มีรถจ าหน่ายนมเปรีย้วพร้อมดื่มมาถึงบ้านไมต้่องเสียเวลาเดนิทาง 3.99 0.89 มาก 8 
19. นมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีต้องการซือ้มีจ าหน่ายตลอดจากร้านค้า 4.16 0.72 มาก 3 
20. สถานท่ีจ าหน่ายมีการจดัเรียงสนิค้าเป็นระเบียบหาสนิค้าได้ง่าย 4.12 0.74 มาก 4 
21. วางสนิค้าอยู่ในระดบัสายตา มองเห็นชดัเจน 4.04 0.76 มาก 7 
22. สถานท่ีจ าหน่ายมีจ านวนสนิค้าเพียงพอ 4.09 0.71 มาก 5 
23. สถานท่ีจ าหน่ายมีนมเปรีย้วพร้อมดื่มให้เลือกหลายย่ีห้อ 4.12 0.69 มาก 4 
24. สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวกสบายเพียงพอ 3.94 0.83 มาก 9 
25. สถานท่ีจ าหน่ายสะดวกใกล้ท่ีพกัหรือท่ีท างานหรือสถานศกึษา 4.06 0.78 มาก 6 

ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.12 0.56 มาก  
ปัจจัยการตลาดโดยรวม 4.10 0.50 มาก  
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จากตาราง 4.2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย                  
มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10 โดยด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.22 รองลงมา
คือ  ด้านการจดัจ าหนา่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ตามล าดบั 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์   
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการตลาดด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบั

มากท่ีสดุ (X = 4.22 , S.D. = 0.51) เม่ือพิจารณารายข้อ  สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นว่ามีความส าคญัในระดับมากท่ีสดุ เป็นสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง มีฉลากระบุวันผลิต 
และหมดอายุท่ีบรรจุภัณฑ์ (X = 4.48 , S.D. = 0.68) อันดับสองคือ มีเคร่ืองหมายรับรองจาก 
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (X = 4.45 , S.D. = 0.67) และอันดบัสามคือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
มีรสชาติอร่อย (X = 4.30 , S.D. = 0.70)   ส่วนปัจจัยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญ              
น้อยท่ีสดุ คือ มีรสชาติใหม่ออกจ าหนา่ยเสมอ เช่น พีชผสมมะม่วง  กีวี่ ฯลฯ (X = 3.82, S.D. = 0.89) 
 ด้านราคา 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการตลาดด้านราคาโดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก               
(X = 3.97, S.D. = 0.69) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า                
มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก เป็นสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ               
(X = 4.11, S.D. = 0.76) อันดบัสองคือ มีราคาให้เลือกหลากหลายตามขนาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม                
(X = 4.04, S.D. = 0.73) และอันดบัสามคือ ราคาเหมาะสมต่อน า้หนกัสทุธิ (X = 3.98, S.D. = 0.81) 
สว่นปัจจยัท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุ คือ มีราคาพิเศษส าหรับช่วงเทศกาล ( X = 3.85, S.D. = 0.94) 
 ด้านการจัดจ าหน่าย 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ปัจจัยการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมมีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก (X = 4.12,  S.D. = 0.56) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นว่ามีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เป็นสามอันดบัแรก ได้แก่ อันดบัหนึ่ง นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                
มีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซือ้ (X = 4.38, S.D. = 0.67) อันดบัสองคือ สถานท่ี
จ าหน่ายคือร้านค้าทัว่ไปท าให้หาซือ้ได้ง่าย (X = 4.30, S.D. = 0.72) และอันดบัสามคือ นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมท่ีต้องการซือ้มีจ าหน่ายตลอดจากร้านค้า  ( X = 4.16, S.D. = 0.72) ส่วนปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัน้อยท่ีสดุ คือสถานท่ีจ าหนา่ยมีท่ีจอดรถสะดวกสบายเพียงพอ  (X = 3.94, S.D. = 0.83) 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยการส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ตาราง 4.3 คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัปัจจยัการสือ่สารการตลาด 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
X  S.D. แปลผล 

การโฆษณา 
1.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในหนงัสือพมิพ์ และนิตยสาร 3.76 0.75 มาก 3 
2.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในวิทยุ 3.51 0.94 มาก 5 
3.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในโทรทัศน์ 4.08 0.78 มาก 1 
4.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 3.36 1.09 ปานกลาง 7 
5.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณากลางแจ้ง เช่น บนตกึ รถไฟฟ้า 

และรถประจ าทาง  
3.50 0.98 มาก 6 

6.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในบริเวณสถานท่ีขายสนิค้า  3.84 0.85 มาก 2 
7.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในเวบ็ไซต์หรือเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ 
3.60 0.94 มาก 4 

8.  นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีแผน่พบัหรือจดหมายท่ีสง่มาถึงบ้าน 2.28 1.03 ปานกลาง 8 
การโฆษณาโดยรวม 3.49 0.65 มาก  

การประชาสัมพันธ์ 
9.  มีการให้ความรู้ เช่น  ข้อมลูประโยชน์ของนมเปรีย้วพร้อมดื่มในส่ือตา่งๆ  3.80 0.93 มาก 2 
10. องค์กรธรุกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมดื่มเป็นผู้สนบัสนนุงาน

คอนเสร์ิตหรืองานกีฬาเพ่ือผู้บริโภค 
3.63 0.94 มาก 7 

11. ขา่วเก่ียวกับนมเปรีย้วพร้อมดื่มในส่ือต่างๆ เช่น นมเปรีย้วพร้อม
ดื่มรสชาตใิหม ่เป็นต้น 

3.76 0.91 มาก 4 

12. มีการจดักิจกรรมเพ่ือสงัคม  3.70 1.01 มาก 6 
13. มีการใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีค านึงถึงสิง่แวดล้อม 3.77 0.98 มาก 3 
14. ชดุพนกังานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 3.86 0.90 มาก 1 
15. มีเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวกบันมเปรีย้วพร้อมดื่มหรือองค์กรธรุกิจผู้ผลติ 3.72 0.93 มาก 5 

การประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.75 0.77 มาก  
การขายโดยพนักงานขาย 
16.  พนกังานขายอธิบายรายละเอียดได้อย่างเข้าใจ 3.73 0.97 มาก 6 
17. ความยิม้แย้มแจ่มใสของพนกังานขาย 3.96 0.82 มาก 2 
18. ความสภุาพของพนกังานขาย 3.98 0.81 มาก 1 
19. การให้ข้อมลูท่ีถกูต้องแมน่ย าของพนกังานขาย 3.86 0.86 มาก 5 
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ตาราง 4.3 (ตอ่) 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
X  S.D. แปลผล 

20. พนกังานขายแตง่ตวัสะอาดเรียบร้อย 3.94 0.85 มาก 3 
21. พนกังานขายกระตือรือร้นในการให้บริการ 3.88 0.79 มาก 4 
22. พนกังานขายแตง่กายมีสญัลกัษณ์หรือโลโก้ 3.98 0.76 มาก 1 

การขายโดยพนักงานขายโดยรวม 3.90 0.70 มาก  
การส่งเสริมการขาย 
23. การลดราคาของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 3.79 0.90 มาก 2 
24. การเพิม่ปริมาณนมเปรีย้วพร้อมดื่มแตข่ายราคาคงเดมิ 3.81 0.91 มาก 1 
25. มีคปูองสว่นลดส าหรับซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มในครัง้ตอ่ไป 3.53 1.08 มาก 8 
26. มีการขายร่วมกบัสนิค้าประเภทอ่ืน 3.63 0.95 มาก 5 
27. มีการสะสมชิน้สว่นเพ่ือแลกซือ้ เช่น แก้วน า้  3.56 1.05 มาก 7 
28. มีการสง่ชิน้สว่นชิงโชค 3.60 1.00 มาก 6 
29. การแจกของแถมหรือของท่ีระลกึ เช่น เขม็กลดั  3.49 1.11 มาก 9 
30. การให้ทดลองชิมหรือแจกสนิค้าตวัอย่าง 3.77 0.99 มาก 4 
31. การจดัรายการสนิค้าในช่วงเวลาพเิศษ 3.78 0.98 มาก 3 

การส่งเสริมการขายโดยรวม 3.66 0.82 มาก  
การตลาดทางตรง 
32. ซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มกบัพนกังานขายหรือรถจ าหน่ายได้ 3.62 0.92 มาก 1 
33. มีคปูองในนิตยสารหรือหนงัสือพิมพ์เพ่ือไปแลกสนิค้า 
      ราคาพเิศษ 

2.80 0.91 ปานกลาง 3 

34. มีบริการซือ้นมเปรีย้วฯจากตู้ขายอตัโนมตัิ 2.85 0.94 ปานกลาง 2 
การตลาดทางตรงโดยรวม 3.09 0.67 ปานกลาง  

การส่ือสารการตลาดโดยรวม 3.56 0.54 มาก  

 
จากตาราง 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดบัปัจจัยการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค                  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความส าคญั               
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.56 โดยปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีผู้ บริโภคให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ด้านการขายโดยพนกังานขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมาคือ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75  ด้านการสง่เสริมการขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.66  ด้านการโฆษณา โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.49 และด้านการตลาดทางตรง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.09  ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
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ด้านการโฆษณา   
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า การโฆษณาโดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก (X = 3.49, 

S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า มีความส าคญั
มากท่ีสดุ เป็นสามอันดบัแรก ได้แก่ อันดบัหนึ่ง นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณาในโทรทศัน์ (X = 4.08, 
S.D. = 0.78) อันดบัสองคือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณาในบริเวณสถานท่ีขายสินค้า (X = 3.84, 
S.D. = 0.85) และอันดับสามคือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณาในหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร                 
(X = 3.76, S.D. = 0.75) ตามล าดบั สว่นปัจจัยท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืม              
มีแผน่พบั หรือจดหมายท่ีสง่มาถึงบ้าน (X = 2.28, S.D. = 1.03) 

ด้านการประชาสัมพันธ์  
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่า การประชาสัมพันธ์โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก                  

(X = 3.75, S.D. = 0.77) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า                
มีความส าคญัมากท่ีสดุ เป็นสามอนัดบัแรก  ได้แก่ อนัดบัหนึ่ง ชุดพนกังานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์
ของยี่ห้อนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ( X = 3.86, S.D. = 0.90) อันดับสองคือ มีการให้ความรู้ เช่น ข้อมูล  
ประโยชน์ของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในสื่อต่างๆ  ( X = 3.80, S.D. = 0.93) และอันดบัสามคือ มีการใช้            
บรรจุภณัฑ์ท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (X = 3.77, S.D. = 0.98) ตามล าดบั สว่นปัจจัยท่ีมีความส าคัญ             
น้อยท่ีสุดคือ องค์กรธุรกิจผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นผู้ สนับสนุนงานคอนเสิร์ตหรืองานกีฬา         
เพื่อผู้บริโภค (X = 3.63, S.D. = 0.94) 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการขายโดยพนกังานขายโดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก  

(X = 3.90, S.D. = 0.70) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า                   
มีความส าคัญมากท่ีสุด เป็นสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง ความสุภาพของพนักงานขาย                 
( X = 3.98, S.D. = 0.81) และพนักงานขายแต่งกายมีสญัลกัษณ์หรือโลโก้ขององค์กรธุรกิจ                 
(X = 3.98, S.D. = 0.76)  อันดบัสองคือ มีความยิม้แย้มแจ่มใสของพนักงานขาย ( X = 3.96,                    
S.D. = 0.82) และอันดบัสามคือ พนกังานขายแต่งตวัสะอาดเรียบร้อย (X = 3.94, S.D. = 0.85) 
ตามล าดบั สว่นปัจจัยท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุคือ พนกังานขายอธิบายรายละเอียดได้อย่างเข้าใจ               
(X = 3.73, S.D. = 0.97) 
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ด้านการส่งเสริมการขาย 
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการส่งเสริมการขายโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก                

( X = 3.66, S.D. = 0.82) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า 
มีความส าคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง การเพิ่มปริมาณนมเปรีย้วพร้อมด่ืม              
แต่ขายราคาคงเดิม ( X = 3.81, S.D. = 0.91) อันดบัสองคือ การลดราคาของนมเปรีย้วพร้อมด่ืม            
( X = 3.79, S.D. = 0.90) และอันดบัสามคือ การจัดรายการสินค้าในช่วงเวลาพิเศษ ( X = 3.78, 
S.D. = 0.98) ตามล าดบั สว่นปัจจยัท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุคือ การแจกของแถมหรือของท่ีระลกึ 
เช่น เข็มกลดั  ( X = 3.49, S.D. = 1.11) 

ด้านการตลาดทางตรง 
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดทางตรงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก             

( X = 3.09, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า    
มีความส าคญัมากท่ีสดุสามอนัดบัแรก ได้แก ่อนัดบัหนึง่ การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมกบัพนกังานขาย 
หรือรถจ าหน่าย ( X = 3.62, S.D. = 0.92) อันดับสองคือ มีบริการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจาก              
ตู้ขายอัตโนมัติ ( X = 2.85, S.D. = 0.94) และอันดบัสามคือ มีคูปองในนิตยสารหรือหนงัสือพิมพ์ 
เพื่อไปแลกสนิค้าราคาพิเศษ ( X = 2.80, S.D. = 0.91) มีความส าคญัอยู่ในระดบั ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัน้อยท่ีสดุ  

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับปัจจัยด้านจิตนิสัยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 4.4 คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัจิตนิสยั 

จตินิสัย 
ระดับความส าคัญ อันดับ 

X  S.D. แปลผล  
วถีิการด าเนินชีวติ 
1.  ท่านชอบเข้าวดัสวดมนต์ ชมงานแสดงทางวฒันธรรม  3.56 0.92 มาก 10 
2.  ท่านยึดถือศาสนาเป็นหลกัในการด าเนินชีวติ 3.99 0.76 มาก 6 
3.  ท่านตดิตามขา่วสารต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคม  3.95 0.80 มาก 7 
4.  ท่านเป็นคนเห็นแก่ประโยชน์สว่นรวมมากกวา่ประโยชน์

สว่นตวั 
3.88 0.76 มาก 8 

5.  ท่านชอบชมโทรทศัน์ ชมภาพยนตร์ เลน่อินเทอร์เน็ต ฟังวทิย ุ 4.09 0.86 มาก 4 
6.  ท่านชอบไปห้างสรรพสนิค้า โรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร 3.87 0.96 มาก 9 
7.  ท่านชอบท ากิจกรรมอยู่บ้านกบัครอบครัวในวนัหยดุ 4.06 0.84 มาก 5 



109 

ตาราง 4.4 (ตอ่) 

จตินิสัย 
ระดับความส าคัญ อันดับ 

X  S.D. แปลผล  
8.  ท่านคดิวา่บ้าน คือ สถานท่ีท่ีมีความสขุมากท่ีสดุ 4.44 0.72 มากท่ีสดุ 1 
9.  ท่านชอบเลน่กีฬา และชอบเท่ียวสถานท่ีพกัผอ่นท่ีเป็น

ธรรมชาติ 
4.13 0.82 มาก 3 

10. ท่านคดิวา่การออกก าลงักายท าให้ร่างกายแขง็แรง 4.34 0.76 มากท่ีสดุ 2 
วถีิการด าเนินชีวติโดยรวม 4.03 0.52 มาก  

บุคลิกภาพ 
11. ท่านเป็นคนมีอารมณ์ท่ีมัน่คงตอ่สถานการณ์ตา่งๆ 3.91 0.79 มาก 7 
12. ท่านเป็นคนมองโลกในแง่ดี 3.97 0.77 มาก 5 
13. ท่านเป็นคนชอบความรวดเร็ว 4.02 0.80 มาก 3 
14. ท่านชอบเข้าสงัคม พบปะพดูคยุกับผู้ อ่ืน 3.89 0.85 มาก 8 
15. ท่านชอบลองท าสิง่ใหมเ่สมอ 3.95 0.75 มาก 6 
16. ท่านจะรับฟังความคดิเห็นผู้ อ่ืน 4.07 0.68 มาก 1 
17. ท่านเป็นคนอ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน 4.04 0.73 มาก 2 
18. ท่านจะช่วยเหลือเม่ือเห็นผู้ อ่ืนเดือดร้อน 4.00 0.76 มาก 4 
19. ท่านเป็นคนมีวนิยัในการใช้จ่าย 3.78 0.91 มาก 9 
20. ท่านจะยึดถือเหตผุลในการซือ้ของตนเอง 4.00 0.82 มาก 4 
21. ท่านมีพฤตกิรรมไมเ่ปล่ียนย่ีห้อสนิค้าท่ีซือ้อยู่เป็นประจ า 3.78 0.93 มาก 9 

บุคลิกภาพโดยรวม 3.95 0.56 มาก  
จตินิสัยโดยรวม 3.99 0.50 มาก  

 
จากตาราง 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านจิตนิสยัท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั 

พบว่า ปัจจัยด้านจิตนิสยัโดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 โดย
ปัจจัยด้านจิตนิสยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสดุคือ ด้านวิถีการด าเนินชีวิตโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
รองลงมาคือ ด้านบุคลกิภาพ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านวิถีการด าเนินชีวิต 
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่า วิถีการด าเนินชีวิตโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก             

( X = 4.03, S.D. = 0.52) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า  
มีความส าคญัมากท่ีสดุสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง ท่านคิดว่าบ้านคือสถานท่ีท่ีมีความสุข    
มากท่ีสดุ (X = 4.44, S.D. = 0.72) อนัดบัสองคือ ทา่นคิดว่าการออกก าลงักายท าให้ร่างกายแข็งแรง  
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( X = 4.34, S.D. = 0.76) และอันดบัสามคือ ท่านชอบเล่นกีฬา และชอบเท่ียวสถานท่ีพกัผ่อน                
ท่ีเป็นธรรมชาติ ( X = 4.13, S.D. = 0.82) ตามล าดับ สว่นปัจจัยท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุคือ              
ทา่นชอบเข้าวดัสวดมนต์ชมงานแสดงทางวฒันธรรม ( X = 3.56, S.D. = 0.92) 

ด้านบุคลิกภาพ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่ บุคลิกภาพโดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.95, 

S.D. = 0.56) เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคญั            
มากท่ีสุดสามอันดับแรก ได้แก่  อันดับหนึ่ง ท่านจะรับฟังความคิดเห็นผู้ อ่ืน ( X = 4.07,                       
S.D. = 0.68) อนัดบัสองคือ ทา่นเป็นคนอ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน ( X = 4.04, S.D. = 0.73) และ
อนัดบัสามคือ ท่านเป็นคนชอบความรวดเร็ว ( X = 4.02, S.D. = 0.80) ตามล าดบั  สว่นปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัน้อยท่ีสดุคือ ท่านเป็นคนมีวินยัในการใช้จ่าย ( X = 3.78, S.D. = 0.91) และท่านมี
พฤติกรรมไม่เปลีย่นยี่ห้อสนิค้าที่ซือ้อยูเ่ป็นประจ า ( X = 3.78, S.D. = 0.93) 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
 

ตาราง 4.5 คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
X  S.D. แปลผล 

สิ่งที่ต้องการซือ้ 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบพาสเจอร์ไรส์ (แบบขวด) 3.99 0.85 มาก 1 
2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบยเูอชที  (แบบกลอ่ง) 3.57 0.92 มาก 6 
3. ท่านจะเจาะจงย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มทกุครัง้ 3.78 0.87 มาก 5 
4. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มย่ีห้อท่ีมีช่ือเสียง 3.82 0.85 มาก 3 
5. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบท่ีผสมน า้ผลไม้ 3.89 0.86 มาก 2 
6. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มรสธรรมชาติ 3.61 0.95 มาก 4 
7. ถ้าไมมี่ย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีท่านต้องการท่านจะไมซื่อ้เลย 3.41 1.11 มาก 7 

สิ่งที่ต้องการซือ้โดยรวม 3.76 0.63 มาก  
เหตุผลในการซือ้ 
8. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะรสชาตถิกูปาก 4.14 0.77 มาก 1 
9. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะต้องการลดความอ้วน 3.41 1.19 มาก 4 
10. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะทดลองชิม 3.42 1.03 มาก 3 
11. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะเห็นประโยชน์ตอ่สขุภาพ 3.92 0.88 มาก 2 
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ตาราง 4.5 (ตอ่) 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
ระดับความส าคัญ 

อันดับ 
X  S.D. แปลผล 

12. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มตามความนิยม 3.20 1.16 ปานกลาง 6 
13. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะมีของแถม 3.23 1.25 ปานกลาง 5 

เหตุผลในการซือ้โดยรวม 3.55 0.80 มาก  
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ 
14. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพ่ือดื่มเอง 4.11 0.87 มาก 1 
15. ท่านด่ืมนมเปรีย้วพร้อมดื่มตามเพ่ือน 2.98 1.32 ปานกลาง 4 
16. ท่านด่ืมนมเปรีย้วพร้อมดื่มตามคนในครอบครัว 3.22 1.26 ปานกลาง 2 
17. ท่านเคยพบเห็นดารา นกัร้อง มีช่ือเสียงดื่มจึงอยากดื่มตาม 2.85 1.38 ปานกลาง 5 
18. มีพนกังานขายนมเปรีย้วพร้อมดื่มแนะน าสนิค้าท าให้อยากดื่ม 3.08 1.28 ปานกลาง 3 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้โดยรวม 3.25 0.98 ปานกลาง  
โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 
19. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเป็นประจ าทกุวนั 2.93 1.18 ปานกลาง 2 
20. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 2-3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 2.79 1.11 ปานกลาง 3 
21. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มสปัดาห์ละ 1 ครัง้ 3.05 1.18 ปานกลาง 1 

โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้โดยรวม 2.92 0.66 ปานกลาง  
สถานที่ซือ้ 
22. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีร้านขายของช า (ร้านค้าทัว่ไป) 3.59 1.13 มาก 3 
23. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากโลตสั บิก๊ซี และแม็คโคร  3.71 0.99 มาก 2 
24. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากร้านสะดวกซือ้ (7-11  แฟมล่ีิมาร์ท) 4.07 0.90 มาก 1 
25. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากพนกังานขาย 3.28 1.24 ปานกลาง 4 

สถานที่ซือ้โดยรวม 3.66 0.75 มาก  
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มโดยรวม 3.48 0.63 มาก  

 
จากตาราง 4.5 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดบัพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบว่า                     

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.48,                     
S.D. = 0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านส่ิงที่ต้องการซือ้ 
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่า พฤติกรรมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้โดยรวมมีความส าคัญ                     

อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อท่ี                  
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรกได้แก่ อันดับหนึ่งท่านซือ้                 
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นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแบบพาสเจอร์ไรส์ (แบบขวด) ( X = 3.99, S.D. = 0.85) อันดบัสองคือ ท่านซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแบบท่ีผสมน า้ผลไม้ ( X = 3.89, S.D. = 0.86) และอันดับสามคือ ท่านซือ้               
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อท่ีมีช่ือเสยีง ( X = 3.82, S.D. = 0.85) ตามล าดบั สว่นปัจจยัท่ีมีความส าคญั
น้อยท่ีสุดคือ ถ้าไม่มียี่ห้อนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีท่านต้องการท่านจะไม่ซือ้เลย  ( X = 3.41,                 
S.D. = 1.11) 

ด้านเหตุผลในการซือ้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า พฤติกรรมด้านเหตุผลในการซือ้โดยรวมมีความส าคญัอยู่ใน

ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55  เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากท่ีสดุสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งท่านซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพราะรสชาติถกูปาก ( X = 4.14, S.D. = 0.77) อันดบัสองคือ ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพราะเห็นประโยชน์ต่อสขุภาพ ( X = 3.92, S.D. = 0.88) และอันดบัสามคือ ท่านซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพราะต้องการทดลองชิม ( X = 3.42, S.D. = 1.03) ตามล าดบั สว่นปัจจยัท่ีมีความส าคญั
น้อยท่ีสดุคือ ทา่นซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมตามความนิยม ( X = 3.20, S.D. = 1.25) 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ 
ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่าพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซื อ้ โดยรวม มี

ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25  เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถ
เรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่มีความส าคญัมากท่ีสดุสามอันดบัแรกได้แก่ อันดบัหนึ่ง  
ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพื่อด่ืมเอง ( X = 4.11, S.D. = 0.87) อันดบัสองคือ ท่านด่ืมนมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมตามคนในครอบครัว ( X = 3.22, S.D. = 1.26) และอันดบัสามคือ มีพนักงานขาย         
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแนะน าสินค้าท าให้อยากด่ืม ( X = 3.08, S.D. = 1.28) ตามล าดบั สว่นปัจจัย           
ท่ีมีความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ท่านเคยพบเห็นดารา นักร้อง มีช่ือเสียงด่ืมจึงอยากด่ืมตาม                      
( X = 2.85, S.D. = 1.38) 

ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่ พฤติกรรมด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้โดยรวมมีความส าคญั

อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อ                 
ท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรกได้แก่ อันดับหนึ่งท่านซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมสปัดาห์ละ 1 ครัง้ ( X = 3.05, S.D. = 1.18) อันดบัสองคือ ท่านซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเป็นประจ าทกุวนั ( X = 2.93, S.D. = 1.18) และอนัดบัสามคือ ทา่นซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
2-3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ ( X = 2.79, S.D. = 1.11) ซึง่เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
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ด้านสถานที่ซือ้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่ พฤติกรรมด้านสถานท่ีซือ้โดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 

โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.66 เม่ือพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า
มีความส าคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจาก                
ร้านสะดวกซือ้ (7-11 แฟมิลีม่าร์ท) ( X = 4.07, S.D. = 0.90) อนัดบัสองคือ ทา่นซือ้นมเปรีย้วพร้อม
ด่ืมจากโลตสั  บิ๊กซี และแม็คโคร (X = 3.71, S.D. = 0.99) และอนัดบัสามคือ ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อม
ด่ืมท่ีร้านขายของช า (ร้านค้าทั่วไป) ( X = 3.59, S.D. = 1.13) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัน้อยท่ีสดุคือ ทา่นซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจากพนกังานขาย ( X = 3.28,   S.D. = 1.24) 

ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 H0 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกนั 

       ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุม่ตวัอย่างทัง้สองกลุม่ 
เป็นอิสระกัน (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ .05   
ตาราง 4.6  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละกลุ่มเพศ 

โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 

พฤตกิรรมการซือ้ 
t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df Sig. 

สิง่ท่ีต้องการซือ้ 
ชาย 150 3.69 .66 -0.666 398 .506 
หญิง 250 3.74 .62    

เหตผุลในการซือ้ 
ชาย 150 3.56 .79 0.070 398 .945 
หญิง 250 3.55 .80    

บคุคลท่ีมีอิทธิพลใน 
การซือ้ 

ชาย 150 3.24 .99 -0.126 398 .900 
หญิง 250 3.25 .97    

โอกาสหรือช่วงเวลาใน 
การซือ้ 

ชาย 150 2.88 .72 -1.060 276.534 .290 
หญิง 250 2.95 .61    
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ตาราง 4.6  (ตอ่) 

พฤตกิรรมการซือ้ 
t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df Sig. 

สถานท่ีซือ้ 
ชาย 150 3.65 .74 -0.301 398 .763 
หญิง 250 3.67 .76    

พฤตกิรรมโดยรวม 
ชาย 150 3.46 .64 -0.401 398 .689 
หญิง 250 3.49 .62    

 
 จากตาราง 4.6  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว                

พร้อมด่ืมจ าแนกตามเพศโดยใช้สถิติการทดสอบ Independent t-test  พบว่า พฤติกรรมการซือ้
โดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.689 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวม               
ไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 

1. พฤติกรรมการซือ้ด้านส่ิงที่ต้องการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .506 ซึ่งมากกว่า .05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
เพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านส่ิงที่ต้องการซือ้ไม่แตกต่างกันอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05   

2. พฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั .944 ซึง่มากกวา่ .05              
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี               
เพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้ไม่แตกต่างกันอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05   

3. พฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .900              
ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ไม่แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   

4. พฤติกรรมการซือ้ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .271                      
ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ไม่แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
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5. พฤติกรรมการซือ้ด้านสถานที่ซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .763 ซึ่งมากกว่า .05                
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
เพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานที่ซือ้ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                     
ท่ีระดบั .05   
  สมมติฐานย่อยที่ 1.2 : ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมดื่มแตกต่างกัน 
  H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกัน 
  H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกัน 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว               
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฎิเสธ    
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 
เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05  
 

ตาราง 4.7 การวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
พฤตกิรรมการซือ้ อายุ  n X  S.D. F Sig. 
ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ 15-20 ปี 39 4.03 .63 4.533* .004 

21-30 ปี 134 3.75 .62   
31-40 ปี 171 3.63 .60   

41 ปีขึน้ไป 56 3.72 .68   
รวม 400 3.55 .80   

ด้านเหตุผลในการซือ้ 15-20 ปี 39 4.03 .58 7.338* .000 
21-30 ปี 134 3.48 .81   

31-40 ปี 171 3.44 .79   

41 ปีขึน้ไป 56 3.73 .77   

รวม 400 3.51 .70   
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ 15-20 ปี 39 3.92 .83 11.234* .000 

21-30 ปี 134 3.04 1.01   

31-40 ปี 171 3.16 .93   

41 ปีขึน้ไป 56 3.56 .87   

รวม 400 3.25 .98   
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ตาราง 4.7 (ตอ่) 
พฤตกิรรมการซือ้ อายุ  n X  S.D. F Sig. 

ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 15-20 ปี 39 2.91 .77 .798 .496 
21-30 ปี 134 2.95 .58   

31-40 ปี 171 2.88 .68   

41 ปีขึน้ไป 56 3.02 .66   

รวม 400 2.92 .66   
ด้านสถานที่ซือ้ 15-20 ปี 39 4.00 .63 3.937* .009 

21-30 ปี 134 3.71 .76   
31-40 ปี 171 3.55 .73   

41 ปีขึน้ไป 56 3.66 .83   
รวม 400 3.66 .75   

พฤตกิรรมการซือ้โดยรวม 15-20 ปี 39 3.87 .56 7.280* .000 
21-30 ปี 134 3.44 .62   

31-40 ปี 171 3.39 .61   

41 ปีขึน้ไป 56 3.60 .65   

รวม 400 3.48 .63   
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.7 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้  บุคคล                  
ท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สถานท่ีซือ้ และพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  
ท่ีระดับ .05 จึงจะท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยทดสอบแบบเชฟเฟ่ 
(Scheffe’s Method) ต่อไป สว่นด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน            
มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกนั   
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ตาราง 4.8  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่พฤติกรรมการซือ้ด้านสิง่ท่ีต้องการซือ้ 
                ของผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อายุ 

X  

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
4.03 3.75 3.63 3.72 

ด้านสิ่งที่ 
ต้องการซือ้ 

15-20 ปี 4.03 - 0.28 0.40* 0.31 
21-30 ปี 3.75  - 0.12 0.03 
31-40 ปี 3.63   - -0.09 

41 ปีขึน้ไป 3.72    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.8 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ                
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ด้าน           
สิง่ท่ีต้องการซือ้สงูกวา่ผู้ ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเทา่กบั 0.40 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  

ตาราง 4.9  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่พฤติกรรมการซือ้ด้านเหตผุลในการซือ้
ของผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อายุ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

15-20 ปี 21 -30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

X  4.03 3.48 3.44 3.73 
ด้านเหตุผลในการ

ซือ้ 
15-20 ปี 4.03 - 0.55* 0.59* 0.29 
21-30 ปี 3.48  - 0.04 -0.07 
31-40 ปี 3.44   - -0.11 

41 ปีขึน้ไป 3.73    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.9 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านเหตุผลในการซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ            
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่พบวา่ 

1) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าผู้ ท่ีมีอาย ุ               
21-30 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.55 
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2) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าผู้ ท่ีมีอาย ุ            
31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.59  

3) สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 4.10  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล         

ในการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อายุ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

X  3.92 3.04 3.16 3.56 
ด้านบุคคล 
ที่มีอิทธิพล 
ในการซือ้ 

15-20 ปี 3.92 - 0.88* 0.76* 0.36 
21-30 ปี 3.04  - - 0.12 - 0.52* 
31-40 ปี 3.16   - - 0.40 

41 ปีขึน้ไป 3.56    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.10 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค             
ท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่ 

1) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สูงกว่า           
ผู้ ท่ีมีอาย ุ21-30 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.88 

2) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สูงกว่า           
ผู้ ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.76 

3) ผู้ ท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกว่า               
ผู้ ท่ีมีอาย ุ21-30 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.52 

4) สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
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ตาราง 4.11  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อายุ 

X  

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
4.00 3.71 3.55 3.66 

ด้านสถานที่ซือ้ 15-20 ปี 4.00 - - 0.29 0.45* 0.34 
21-30 ปี 3.71  - 0.16 0.05 
31-40 ปี 3.55   - - 0.11 

41 ปีขึน้ไป 3.66    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.11 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค              
ท่ีมีอายตุา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสถานท่ีซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  ท่ีระดบั .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้  
ด้านสถานท่ีซือ้สงูกวา่ผู้ ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.88 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.12  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านพฤติกรรมการซือ้

โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั  
พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อายุ 
X  

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
ด้านพฤตกิรรมการ

ซือ้โดยรวม 
15-20 ปี 3.87 - 0.43* 0.48* 0.27 
21-30 ปี 3.44  - 0.05 - 0.16 
31-40 ปี 3.39   - - 0.21 

41 ปีขึน้ไป 3.60    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.12 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค            
ท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  
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1) ผู้ ท่ีมีอาย ุ15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูกว่าผู้ ท่ีมีอายุ  21-30 ปี โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.43 

2) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูกว่าผู้ ท่ีมีอายุ 31-40 ปี โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.48 

3) สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานย่อยที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 H0: ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม             
ไม่แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกัน 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว                   
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฎิเสธ  
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 
เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ตาราง 4.13 การวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั 

พฤตกิรรมการซือ้ ระดับการศกึษา n X  S.D. F Sig. 

ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 3.68 .612 .294 .746 

ปริญญาตรี 239 3.73 .65   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.75 .61   
รวม 400 3.72 .63   

ด้านเหตุผลในการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 3.57 .73 .286 .751 

ปริญญาตรี 239 3.53 .85   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.61 .68   

รวม 400 3.55 .80   
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ตาราง 4.13 (ตอ่) 
พฤตกิรรมการซือ้ ระดับการศกึษา n X  S.D. F Sig. 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 3.41 .88 1.844 .159 

ปริญญาตรี 239 3.19 1.01   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.18 1.01   

รวม 400 3.25 .98   

ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 2.87 .76 .880 .416 
ปริญญาตรี 239 2.93 .61   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.01 .63   

รวม 400 2.92 .66   

ด้านสถานที่ซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 3.67 .81 1.086 .338 
ปริญญาตรี 239 3.63 .76   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.79 .61   
รวม 400 3.66 .75   

พฤตกิรรมการซือ้โดยรวม ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 3.50 .61 .272 .762 
ปริญญาตรี 239 3.46 .65   

สงูกวา่ปริญญาตรี 58 3.52 .57   

รวม 400 3.48 .63   

 
 จากตาราง 4.13 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้  สถานท่ีซือ้ และพฤติกรรมการซือ้โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
  สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมดื่มแตกต่างกัน 
           H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกต่างกัน 
           H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว                
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฎิเสธ   
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
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เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 
เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 
ตาราง 4.14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 

พฤตกิรรมการซือ้ อาชีพ n X  S.D. F Sig. 
ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ นกัเรียน/นกัศกึษา 41 4.06 .62 6.970* .000 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 69 3.72 .63   
พนกังานบริษัทเอกชน 244 3.63 .61   
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 46 3.89 .65   

รวม 400 3.72 .63   
ด้านเหตุผลในการซือ้ นกัเรียน/นกัศกึษา 41 4.05 .54 15.887* .000 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 69 3.54 .89   

พนกังานบริษัทเอกชน 244 3.38 .75   

ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 46 4.03 .74   
รวม 400 3.55 .80   

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพล 
ในการซือ้ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 41 3.86 .85 18.860* .000 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 69 3.36 1.08   

พนกังานบริษัทเอกชน 244 3.00 .91   

ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 46 3.85 .70   
รวม 400 3.25 .98   

ด้านโอกาสหรือช่วงเวลา
ในการซือ้ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.00 .71 41 1.735 .159 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2.93 .60 69   

พนกังานบริษัทเอกชน 2.88 .65 244   

ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.10 .67 46   
รวม 2.92 .66 400   

ด้านสถานที่ซือ้ นกัเรียน/นกัศกึษา 3.99 .63 41 7.185* .000 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.82 .80 69   
พนกังานบริษัทเอกชน 3.53 .72 244   
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.84 .80 46   

รวม 3.66 .75 400   
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ตาราง 4.14 (ตอ่)  
พฤตกิรรมการซือ้ อาชีพ n X  S.D. F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้โดยรวม นกัเรียน/นกัศกึษา 3.88 .53 41 15.396* .000 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.53 .69 69   

พนกังานบริษัทเอกชน 3.34 .58 244   

ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.81 .59 46   
รวม 3.48 .63 400   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.14 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ผู้ บริโภค                  
ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สถานท่ีซือ้ และพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงจะท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยทดสอบ             
แบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ตอ่ไป สว่นด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกนั   
 
ตาราง 4.15  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้

ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อาชีพ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

X  4.06 3.72 3.63 3.89 
ด้านสิ่งที่  
ต้องการซือ้ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.06 - 0.34* 0.43* 0.17 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.72  - 0.09 - 0.17 
พนกังานบริษัทเอกชน 3.63   - - 0.26 
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.89    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.15 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั            ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  
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1) นักเรียนหรือนักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้สูงกว่าอาชีพ                
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.34 

2) นักเรียนหรือนักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้สูงกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.43 
 
ตาราง 4.16  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้

ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อาชีพ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

X  4.05 3.54 3.38 4.03 
ด้านเหตุผล
ในการซือ้ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.05  0.51* 0.67* 0.02 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.54   0.16 - 0.49* 
พนกังานบริษัทเอกชน 3.38    - 0.65* 
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 4.03     

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค              
ท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซื อ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านเหตุผลในการซื อ้แตกต่างกัน                    
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) นักเรียนหรือนักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าอาชีพ                 
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.51 

2) นักเรียนหรือนักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.67 

3) อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่า
อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.49 

4) อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่า
พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.65 
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ตาราง 4.17  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่พฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อาชีพ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

X  3.86 3.36 3.00 3.85 
ด้านบุคคลที่
มีอิทธิพลใน

การซือ้ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.86 - 0.50 0.86* 0.01 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.36  - 0.36* - 0.49 
พนกังานบริษัทเอกชน 3.00   - - 0.85* 
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.85    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.17 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค             
ท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) นกัเรียนหรือนักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกว่า
อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.01 

2) อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้
สงูกวา่พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36 

3) อาชีพธุรกิจสว่นตวัหรือค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้
สงูกวา่พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.85 

4) สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.18  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อาชีพ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

X  3.99 3.82 3.53 3.84 
ด้านสถานที่

ซือ้ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.99 - 0.17 0.46* 0.15 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.82  - 0.29* - 0.02 
พนกังานบริษัทเอกชน 3.53   - - 0.31 
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.84    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.18 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค               
ท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านสถานท่ีซือ้แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) นกัเรียนหรือนกัศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้สูงกว่าอาชีพรับราชการ
หรือรัฐวิสาหกิจโดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.46 

2) อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้สงูกวา่พนกังาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.29 

3) สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 4.19  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่พฤติกรรมการซือ้ด้านพฤติกรรมการซือ้
โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

อาชีพ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

X  3.88 3.53 3.34 3.81 
ด้าน

พฤตกิรรม
การซือ้
โดยรวม 

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.88 - 0.35* 0.54* 0.07 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.53  - 0.19 - 0.28 
พนกังานบริษัทเอกชน 3.34   - - 0.47* 
ธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย 3.81    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 จากตาราง 4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภค             
ท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) นกัเรียนหรือนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมซือ้สงูกว่าอาชีพรับราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.35 

2) นกัเรียนหรือนกัศึกษามีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูพนกังานบริษัทเอกชน โดย              
มีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.54 

3) อาชีพธุรกิจสว่นตัว หรือ ค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสูงกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนโดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.47 

4) สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานถาพสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุม่ตวัอย่างทัง้สองกลุม่ 
เป็นอิสระกัน (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ .05  

 
ตาราง 4.20 การทดสอบความตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ละกลุม่สถานภาพสมรส  

พฤตกิรรมการซือ้ 
t-test for Equality of Means 

สถานภาพ n X  S.D. t df Sig. 
ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ โสด 264 3.73 .62 0.321 398 .748 

สมรส 136 3.71 .65    
ด้านเหตุผล 
ในการซือ้ 

โสด 264 3.49 .77 -2.092* 398 .037 
สมรส 136 3.67 .84    

ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซือ้ 

โสด 264 3.15 .97 -2.744* 398 .006 
สมรส 136 3.43 .98    

โอกาสหรือช่วงเวลา
ในการซือ้ 

โสด 264 2.91 .66 -0.527 398 .598 
สมรส 136 2.95 .65    

สถานที่ซือ้ โสด 264 3.68 .73 0.675 398 .500 
สมรส 136 3.63 .80    
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ตาราง 4.20 (ตอ่)  

พฤตกิรรมการซือ้ 
t-test for Equality of Means 

สถานภาพ n X  S.D. t df Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้
โดยรวม 

โสด 264 3.45 .61 -1.293 254.819 .197 
สมรส 136 3.54 .66 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

จากตาราง 4.20  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
จ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยใช้สถิติการทดสอบ Independent t-test พบว่า พฤติกรรมการซือ้
โดยรวมมีคา่ Sig. เทา่กบั .197 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมไม่
แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 

1. พฤติกรรมการซือ้ด้านส่ิงที่ต้องการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากับ .506 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านส่ิงที่ ต้องการซือ้ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   

2. พฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ .037 ซึ่งน้อยกว่า.05              
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีสมรสมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตผุลในการซือ้สงูกวา่ผู้ ท่ีโสด 

3. พฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .006 ซึ่งน้อยกว่า 
.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค           
ที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผู้ ท่ีสมรสมีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล             
ในการซือ้สงูกวา่ผู้ ท่ีโสด 

4. พฤติกรรมการซือ้ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .598                  
ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 
ไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   

5. พฤติกรรมการซือ้ด้านสถานที่ซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ .500 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ                  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี



129 

สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานที่ซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05   
 สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ไม่แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว              
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method)  

 
ตาราง 4.21 การวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกัน 

พฤตกิรรมการซือ้ รายได้เฉล่ียต่อเดือน X  S.D. n F Sig. 
ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 

บาท 
3.85 .64 57 0.899 .465 

10,001-15,000 บาท 3.76 .62 68   
15,001-20,000 บาท 3.69 .66 126   
20,001-25,000 บาท 3.70 .60 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 3.66 .63 66   

รวม 3.72 .63 400   
ด้านเหตุผลในการซือ้ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 

บาท 
3.94 .61 57 5.259* .000 

10,001-15,000 บาท 3.47 .81 68   
15,001-20,000 บาท 3.38 .76 126   
20,001-25,000 บาท 3.54 .85 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 3.64 .82 66   

รวม 3.55 .80 400   
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ตาราง 4.21 (ตอ่) 
พฤตกิรรมการซือ้ รายได้เฉล่ียต่อเดือน X  S.D. n F Sig. 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพล            
ในการซือ้ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 
บาท 

3.76 .86 57 8.611* .000 

10,001-15,000 บาท 3.29 1.00 68   
15,001-20,000 บาท 2.96 .96 126   
20,001-25,000 บาท 3.44 .91 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 3.06 .95 66   

รวม 3.25 .98 400   
ด้านโอกาสหรือ ช่วงเวลา

ในการซือ้ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 

บาท 
2.91 .68 57 0.127 .973 

10,001-15,000 บาท 2.93 .64 68   
15,001-20,000 บาท 2.90 .65 126   
20,001-25,000 บาท 2.93 .72 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 2.97 .60 66   

รวม 2.92 .66 400   
ด้านสถานที่ซือ้ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 

บาท 
3.80 .70 57 0.664 .617 

10,001-15,000 บาท 3.70 .78 68   
15,001-20,000 บาท 3.63 .74 126   
20,001-25,000 บาท 3.64 .81 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 3.60 .75 66   

รวม 3.66 .75 400   
ด้านพฤตกิรรมการซือ้

โดยรวม 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 

บาท 
3.73 .57 57 3.427* .009 

10,001-15,000 บาท 3.49 .62 68   
15,001-20,000 บาท 3.37 .63 126   
20,001-25,000 บาท 3.51 .65 83   
25,001 บาท ขึน้ไป 3.44 .60 66   

รวม 3.48 .63 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 จากตาราง 4.21 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านเหตผุลในการซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการซือ้ และพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05               
จึงจะท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s 
Method) ต่อไป ส่วนด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ และด้านสถานท่ีซือ้ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกนั   
 
ตาราง 4.22  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่พฤติกรรมการซือ้ด้านเหตผุลในการซือ้

ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนแตกตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

รายได้ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

ต ่า
กว
า่ห
รือ
เท
่าก
บั 

 
10

,00
0 บ

าท
 

10
,00

1-
15

,00
0 บ

าท
 

15
,00

1-
20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1-
25

,00
0 บ

าท
 

25
,00

1 บ
าท
ขึน้
ไป

 

X  3.94 3.47 3.38 3.54 3.64 
ด้านเหตุผล 
ในการซือ้ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.94 - 0.47* 0.56* 0.40 0.30 
10,001-15,000 บาท 3.47  - 0.09 - 0.07 - 0.17 
15,001-20,000 บาท 3.38   - - 0.16 - 0.26 
20,001-25,000 บาท 3.54    - - 0.10 
25,001 บาท ขึน้ไป 3.64     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านเหตุผลในการซือ้แตกต่างกัน               
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้   
สงูกวา่ผู้ ท่ีมีรายได้ 10,001-15,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.47 

2) ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้ 
สงูกวา่ท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.56 

3) สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.23  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล           
ในการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนแตกตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

รายได้ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

ต ่า
กว
า่ห
รือ
เท
่าก
บั 

10
,00

0 บ
าท

 

10
,00

1-
15

,00
0 บ

าท
 

15
,00

1-
20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1-
25

,00
0 บ

าท
 

25
,00

1 บ
าท
  ข
ึน้ไ
ป 

X  3.76 3.29 2.96 3.44 3.06 
ด้านบุคคลที่
มีอิทธิพลใน

การซือ้ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.76 - 0.47 0.80* 0.32 0.70* 
10,001-15,000 บาท 3.29  - 0.33 - 0.15 0.23 
15,001-20,000 บาท 2.96   - - 0.48* - 0.10 
20,001-25,000 บาท 3.44    - 0.38 
25,001 บาท ขึน้ไป 3.06     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.23 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี            
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่เม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่ พบวา่  

1) ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการซือ้สงูกวา่ที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.80 

2) ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการซือ้สงูกวา่ที่มีรายได้ 25,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.70 

3) ผู้ ท่ีมีรายได้ 20,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้
สงูกวา่ที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.48 

4) สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.24  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซือ้ด้านพฤติกรรมการซือ้               
โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกนั  

พฤตกิรรม 
การซือ้ 

รายได้ 
 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 

ต ่า
กว
า่ห
รือ
เท
่าก
บั 

10
,00

0 บ
าท

 

10
,00

1-
15

,00
0 

บา
ท 

15
,00

1-
20

,00
0 

บา
ท 

20
,00

1-
25

,00
0 

บา
ท 

25
,00

1 บ
าท
 ขึน้

ไป
 

X  3.73 3.49 3.37 3.51 3.44 
พฤตกิรรม 
การซือ้ 
โดยรวม 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.73  0.24 0.36* 0.22 0.29 
10,001-15,000 บาท 3.49   0.12 - 0.02 0.05 
15,001-20,000 บาท 3.37    - 0.14 - 0.07 
20,001-25,000 บาท 3.51     0.07 
25,001 บาท ขึน้ไป 3.44      

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.24 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้านพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูกว่าท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท โดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจ าหน่าย
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 

ตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์คา่สหสมัพนัธ์พหคุณู ก าลงัสองของคา่สหสมัพนัธ์พหคุณู ก าลงัสองของ
คา่สหสมัพนัธ์พหคุณูท่ีปรับแก้ และคา่ความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน ของปัจจยัการตลาด 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .55 .302 .297 .530 
Predictors: (Constant), SUMPLACE, SUMPRICE, SUMPRO  
SUMPLACE คือ ด้านการจดัจ าหน่ายโดยรวม   
SUMPRICE คือ  ด้านราคาโดยรวม  
SUMPRO    คือ  ด้านผลติภณัฑ์โดยรวม 
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 จากตาราง 4.25 พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่าเท่ากับ .55 และก าลงัสอง          
ของค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ .302 แสดงว่า ปัจจัยทัง้ 3 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ได้ร้อยละ 30.20 และคา่ความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 
.530 
 
ตาราง 4.26  การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัการตลาด 

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 48.348 3 16.116 57.162* .000 
Residual 111.647 396 .282   

Total 159.995 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05                
แสดงวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซือ้นมปรีย้วพร้อมด่ืม และปัจจัยการตลาดทัง้ 3 ปัจจัย 
มีความสมัพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง ซึง่สามารถน าไปสร้างเป็นสมการตอ่ไป  
 
ตาราง 4.27 การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัการตลาด  

ปัจจัย  b  bSE    t  .Sig  
คา่คงท่ี  (Constant) .572 .233  2.454* .015 
ด้านผลติภณัฑ์ X1 .322 .071 .260 4.522* .000 
ด้านราคา X2 .171 .053 .187 3.249* .001 
ด้านการจดัจ าหน่าย X3 .211 .065 .188 3.245* .001 

55.R  302.2 R   *162.57F     
530.estSE  297.2 adjR       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.27 พบว่า ปัจจัยการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน           
การจดัจ าหนา่ย ซึง่สง่ผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้  
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321 211.171.322.572.ˆ XXXY   

 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบาย ดงันี ้
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพิ่มขึน้ .322 หนว่ย หรือร้อยละ 32 
 ปัจจยัด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 
.171 หนว่ย หรือร้อยละ 17 
 ปัจจยัด้านการจดัจ าหนา่ยเพิ่มขึน้ 1 หนว่ยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพิ่มขึน้ .211 หนว่ย หรือร้อยละ 21 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 
(Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ตาราง 4.28  ผลการวิเคราะห์คา่สหสมัพนัธ์พหคุณู ก าลงัสองของคา่สหสมัพนัธ์พหุคูณ ก าลงัสอง

ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณท่ีปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ                
ปัจจยัการสือ่สารการตลาด 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .71 .514 .508 .444 
Predictors: (Constant), SUMDM, SUMAD, SUMPS, SUMPR, SUMSP 
SUMDM คือ การตลาดทางตรง   
SUMAD คือ การโฆษณา 
SUMPS คือ การขายโดยพนกังานขาย   
SUMPR คือ การประชาสมัพนัธ์    
SUMSP คือ การสง่เสริมการขาย 

 
 จากตาราง 4.28 พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ มีค่าเท่ากับ .71 และก าลงัสอง          
ของคา่สหสมัพนัธ์พหคุณูมีคา่เทา่กบั .514 แสดงว่า ปัจจัยทัง้ 5 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมได้ร้อยละ 51.40 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์           
มีคา่ .444 
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ตาราง 4.29  การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัการสือ่สารการตลาด  

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 82.255 5 16.451 83.376* .000 
Residual 77.740 394 .197   

Total 159.995 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงว่า
ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซือ้นมปรีย้วพร้อมด่ืม และปัจจยัการสือ่สารการตลาด ทัง้ 5 ปัจจัย                 
มีความสมัพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง ซึง่สามารถน าไปสร้างเป็นสมการตอ่ไป  

ตาราง 4.30 การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัการสือ่สารการตลาด 
ปัจจัย  b  bSE    t  .Sig  

คา่คงท่ี  (Constant) .936 .154  6.072* .000 
ด้านการโฆษณา X1 .331 .047 .341 7.004* .000 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ X2 .199 .048 .242 4.159* .000 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย X3 - .004 .045 -.005 -.098 .922 
ด้านการสง่เสริมการขาย X4 .180 .046 .234 3.927* .000 
ด้านการตลาดทางตรง X5 .001 .039 .001 0.032 .975 

71.R  514.2 R   *376.83F     
444.estSE  508.2 adjR       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.30 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 3 ปัจจัย คือ ด้านโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการ
พยากรณ์ได้ดงันี ้ 

421 180.199.331.936.ˆ XXXY   

 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดงันี ้
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 ปัจจัยด้านการโฆษณาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพิ่มขึน้ .331 หนว่ย หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 33 
 ปัจจัยด้านการประชาสมัพันธ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ .199 หนว่ย หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 19 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ .180 หนว่ย หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 18 
            สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านจิตนิสัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ                   
(Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ตาราง 4.31  ผลการวิเคราะห์คา่สหสมัพนัธ์พหคุณู ก าลงัสองของคา่สหสมัพนัธ์พหุคูณ ก าลงัสอง

ของค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณท่ีปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของปัจจัย                   
ด้านจิตนิสยั 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .645 .416 .413 .485 
Predictors: (Constant), SUMPERSO, SUMLIFE 
SUMPERSO คือ ด้านบคุลกิภาพโดยรวม   
SUMLIFE คือ ด้านวถีิการด าเนินชีวติโดยรวม 
 

 จากตาราง 4.31 พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูมีคา่เทา่กบั .645 และก าลงัสองของ
คา่สหสมัพนัธ์พหคุณูมีคา่เทา่กบั .416 แสดงวา่ ปัจจยัทัง้ 2 ปัจจยั ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ได้ร้อยละ 41.60 และคา่ความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของการพยากรณ์มีคา่ .485 
 
ตาราง 4.32  การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัด้านจิตนิสยั  

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 66.487 2 33.244 141.141* .000 
Residual 93.508 397 .236   

Total 159.995 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 จากตาราง 4.32 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05            
แสดงว่าความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซือ้นมปรีย้วพร้อมด่ืม และปัจจัยจิตนิสยัทัง้ 2 ปัจจัย           
มีความสมัพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง ซึง่สามารถน าไปสร้างเป็นสมการตอ่ไป  
 
ตาราง 4.33 การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติของปัจจยัด้านจิตนิสยั  

ปัจจัย  b  bSE    t  .Sig  
คา่คงท่ี  (Constant) .427 .195  2.194* .029 
ด้านวถีิการด าเนินชีวติ X1 .167 .065 .139 2.561* .011 
ด้านบคุลกิภาพ X2 .604 .061 .538 9.902* .000 

645.R  416.2 R   *141.141F     
485.estSE  413.2 adjR       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 จากตาราง 4.33 พบว่า ปัจจัยจิตนิสยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม           
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 ปัจจัย คือ ด้านวิถีการด าเนินชีวิต และ                   
ด้านบุคลกิภาพ ซึง่สง่ผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้ 

21 604.167.427.ˆ XXY   

 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดงันี ้
 ปัจจยัด้านวิถีการด าเนินชีวิตเพิ่มขึน้ 1 หนว่ยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพิ่มขึน้ .167 หนว่ย หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 16 
 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
เพิ่มขึน้ .604 หนว่ย หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 60 
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ส่วนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรที่ศกึษา 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มโดยรวม 

สถิตทิี่ใช้ 

สิง่
ที่ต้
อง
กา
รซื
อ้ 

เห
ตผุ
ลใ
นก
าร
ซือ้

 

บคุ
คล
ที่มี
อิท
ธิพ
ล 

โอ
กา
สห
รือ
ช่ว
งเว
ลา

 

สถ
าน
ที่ซื
อ้ 

พฤ
ตกิ
รร
รม
กา
รซื
อ้โ
ดย
รว
ม 

1.ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
  1.1 เพศ       t-test 
  1.2 อาย ุ       One-way ANOVA 
  1.3 ระดบัการศกึษา       

  1.4 อาชีพ       One-way ANOVA 

  1.5 สถานภาพสมรส       t-test 
  1.6 รายได้ตอ่เดือน       One-way ANOVA 
2.ปัจจัยทางการตลาด 
   2.1 ผลติภณัฑ์  Enter Multiple 

Regression Analysis 
   2.2 ราคา  
   2.3 การจดัจ าหน่าย  
3.ปัจจัยการส่ือสารการตลาด 
   3.1 ด้านการโฆษณา  

Enter Multiple 
Regression Analysis 

   3.2 ด้านการประชาสมัพนัธ์  
   3.3 ด้านการขายโดยพนกังานขาย  
   3.4 ด้านการสง่เสริมการขาย  
   3.5 ด้านการตลาดทางตรง  
4. ปัจจัยด้านจตินิสัย 
   4.1 ด้านวถีิการด าเนินชีวติ  Enter Multiple 

Regression Analysis    4.2 ด้านบคุลกิภาพ  
 
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
                          เคร่ืองหมาย   หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 

        การวิจัยเร่ือง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล และอภิปรายผลการวิจยั ได้ดงันี ้

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
        จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู สามารถสรุปผลการวิจยัดงันี ้
      5.1.1 ข้อมูลพืน้ฐาน 

     5.1.1.1 ปัจจยัสว่นบุคคลของผู้บริโภค  
 
ตาราง 5.1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) คิดเป็นร้อยละ 

เพศหญิง 250 62.50 

อายรุะหวา่ง 31-40 ปี 171 42.70 

การศกึษาระดบัปริญญาตรี 239 59.80 

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 244 61.00 

สถานภาพโสด 264 66.00 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-20,000 บาท 126 31.50 

จากตาราง  5.1 แสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 62.50 มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.70 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 59.80 ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 61.00 มีสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 66.00 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-20,000 บาท ซึ่งสามารถนําเสนอ                  
ผลการศกึษาในลกัษณะแผนภมิู ดงันี ้



141 

 
 

แผนภมู ิ5.1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
      5.1.1.2 ระดบัปัจจัยการตลาด ระดบัการสื่อสารการตลาด ระดับปัจจัยด้านจิตนิสยั            

และระดับพฤติกรรมผู้ บริโภค สามารถนําเสนอผลการศึกษาท่ีระดับความสําคัญมากท่ีสุด             
ของแตล่ะด้าน 2 ระดบั ดงันี ้

 
ตาราง 5.2 ระดบัปัจจยัการตลาด การสือ่สารการตลาด ปัจจยัด้านจิตนิสยั และพฤติกรรมผู้บริโภค 
ระดับปัจจัยการตลาด การส่ือสารการตลาด ปัจจัยด้านจตินิสัย 

และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ 

 ̅ S.D. แปลผล 
ปัจจัยการตลาด    
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 0.51 มากที่สุด 
1. มีฉลากระบวุนัผลติและหมดอายท่ีุบรรจภุณัฑ์ 4.48 0.68 มากท่ีสดุ 
2. มีเคร่ืองหมายรับรองจากสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา 4.45 0.67 มากท่ีสดุ 
ด้านราคา 3.97 0.69 มาก 
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.11 0.76 มาก 
2. มีราคาให้เลือกหลากหลายตามขนาดนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 4.04 0.73 มาก 
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ตาราง 5.2 (ตอ่) 
ระดับปัจจัยการตลาด การส่ือสารการตลาด ปัจจัยด้านจตินิสัย 

และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ 

 ̅ S.D. แปลผล 
ด้านการจัดจ าหน่าย 4.12 0.56 มาก 
1. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีจําหน่ายในห้างสรรพสนิค้า หรือร้านสะดวกซือ้ 4.38 0.67 มากท่ีสดุ 
2. สถานท่ีจําหน่ายคือร้านค้าทัว่ไปทําให้หาซือ้ได้ง่าย 4.30 0.72 มากท่ีสดุ 

ปัจจัยการตลาดโดยรวม 4.10 0.50 มาก 
ปัจจัยการส่ือสารการตลาด    
การโฆษณา 3.49 0.65 มาก 
1. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในโทรทัศน์ 4.08 0.78 มาก 
2. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในบริเวณสถานท่ีขายสนิค้า 3.84 0.85 มาก 
การประชาสัมพันธ์ 3.75 0.77 มาก 
1. ชดุพนักงานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 3.86 0.90 มาก 
2. มีการให้ความรู้ เช่น  ข้อมลูประโยชน์ของนมเปรีย้วพร้อมดื่มในส่ือต่าง  ๆ 3.80 0.93 มาก 
การขายโดยบุคคล (พนักงานขาย) 3.90 0.70 มาก 
1. ความสภุาพของพนกังานขาย  3.98 0.81 มาก 
2. พนกังานขายแตง่กายมีสญัลกัษณ์ หรือ โลโก้ขององค์กรธรุกิจ 3.98 0.76 มาก 
การส่งเสริมการขาย 3.66 0.82 มาก 
1. การเพิม่ปริมาณนมเปรีย้วพร้อมดื่มแต่ขายราคาคงเดิม 3.81 0.91 มาก 
2. การลดราคาของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 3.79 0.90 มาก 
การตลาดทางตรง 3.09 0.67 ปานกลาง 
1. การซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มกบัพนกังานขาย หรือรถจําหน่าย 3.62 0.92 มาก 
2. บริการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากตู้ขายอตัโนมตัิ 2.85 0.94 ปานกลาง 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดโดยรวม 3.56 0.54 มาก 
ปัจจัยด้านจตินิสัย    
วถีิการด าเนินชีวติ 4.03 0.52 มาก 
1. ท่านคดิวา่บ้านคือสถานท่ีท่ีมีความสขุมากท่ีสดุ 4.44 0.72 มากท่ีสดุ 
2. ท่านคดิวา่การออกกําลงักายทําให้ร่างกายแขง็แรง 4.34 0.76 มากท่ีสดุ 
บุคลิกภาพ 3.95 0.56 มาก 
1. ท่านจะรับฟังความคิดเห็นผู้ อ่ืน 4.07 0.68 มาก 
2. ท่านเป็นคนอ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน 4.04 0.73 มาก 

ปัจจัยด้านจตินิสัยโดยรวม 3.99 0.50 มาก 
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ตาราง 5.2 (ตอ่) 
ระดับปัจจัยการตลาด การส่ือสารการตลาด ปัจจัยด้านจตินิสัย 

และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ 

 ̅ S.D. แปลผล 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม    
ด้านสิ่งที่ต้องการซือ้ 3.76 0.63 มาก 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบพาสเจอร์ไรส์ (แบบขวด) 3.99 0.85 มาก 
2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบท่ีผสมนํา้ผลไม้ 3.89 0.86 มาก 
ด้านเหตุผลในการซือ้ 3.55 0.80 มาก 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะรสชาตถิกูปาก 4.14 0.77 มาก 
2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะเห็นประโยชน์ตอ่สขุภาพ 3.92 0.88 มาก 
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ 3.25 0.98 ปานกลาง 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพ่ือดื่มเอง 4.11 0.87 มาก 
2. ท่านด่ืมนมเปรีย้วพร้อมดื่มตามคนในครอบครัว 3.22 1.26 ปานกลาง 
ด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 2.92 0.66 ปานกลาง 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มสปัดาห์ละ 1 ครัง้ 3.05 1.18 ปานกลาง 
2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเป็นประจําทกุวนั 2.93 1.18 ปานกลาง 
ด้านสถานที่ซือ้ 3.66 0.75 มาก 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากร้านสะดวกซือ้(7-11 แฟมล่ีิมาร์ท) 4.07 0.90 มาก 
2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากโลตสั  บิก๊ซี และแม็คโคร 3.71 0.99 มาก 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มโดยรวม 3.48 0.63 มาก 

 
      5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่ มี ลักษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ                      
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรม           
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว           
พร้อมด่ืมแตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวม             
ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 สมมติฐานย่อยที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว            
พร้อมด่ืมแตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า อายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปีมีพฤติกรรมการซือ้
โดยรวมสงูกว่าผู้ ท่ีมีอายุ 21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 31-40 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.43  และ  
0.48  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
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           1) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้สงูกว่าผู้ ท่ีมี
อาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.40 

 2) ผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สงูกว่าผู้ ท่ีมี
อาย ุ21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.55 และ 0.59 

 3) ผู้ ท่ีมีอาย ุ15-20 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงู
กว่าผู้ ท่ีมีอายุ 21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 31-40 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.88 และ 0.76 
นอกจากนีผู้้ ท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกว่าผู้ ท่ีมีอายุ   
21-30 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.52 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกตา่งกนั ผลการทดสอบพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้โดยรวมไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 สมมติฐานย่อยที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว                
พร้อมด่ืมแตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า อาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผู้ ท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา                   
มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมซือ้สงูกวา่อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน  โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.35 และ 0.54 อาชีพธุรกิจสว่นตวั/ค้าขายมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูกว่า
พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
            1) ผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้              
สงูกวา่อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.34 
และ 0.43 
 2) ผู้ ท่ีมีอาชีพนักเรียน/นกัศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้            
สงูกวา่อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.51 
และ 0.67 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าอาชีพ              
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.49 และ 0.65 

           3) ผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
ในการซือ้สงูกวา่อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.01 อาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกว่า
พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36 และ 0.85 

            4) ผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้สงูกว่า
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.46 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ                  
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มีพฤติกรรมการซือ้ด้านสถานท่ีซือ้สงูกวา่พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.29 
       สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า               
ผู้สมรสมีพฤติกรรมการซือ้ด้านเหตผุลในการซือ้ และด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกวา่ผู้ ท่ีโสด 
 สมมติฐานย่อยที่  1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรม 
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกต่างกัน  ผลการทดสอบพบว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน                      
มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผู้ ท่ีมีรายได้               
ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสงูกว่าท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท              
โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

            1) ผู้ ท่ี มีรายได้ต่ํากว่า  หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื อ้                  
ด้านเหตุผลในการซือ้สูงกว่าผู้ ท่ีมีรายได้ 10,001-15,000 บาท และผู้ ท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 
บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.47 และ 0.56 

            2) ผู้ ท่ีมีรายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านบุคคล             
ท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สูงกว่าผู้ ท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท และผู้ ท่ีมีรายได้ 25,001 บาทขึน้ไป 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เท่ากับ 0.80 และ 0.70 รวมถึงผู้ ท่ีมีรายได้ 20,001-25,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้สงูกวา่ที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.48 

 สมมติฐานที่  2 ปัจจัยการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา และ                  
การจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรี ้ยวพร้อมดื่มของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยทัง้ 3 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซื อ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมได้ร้อยละ 30.20  และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ มีค่า 
0.530 โดยปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจําหน่ายสง่ผลทางบวกต่อพฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยสามารถพยากรณ์ได้ดงันี ้ 
 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว 
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.322 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 32.20 
 ปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว          
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.171 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 17.10 
 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.211 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 21.10 
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 สมมติฐานที่  3 การส่ือสารการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว            
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยทัง้ 5 ปัจจัย   
ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมได้ร้อยละ 51.40 และค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.444 โดยปัจจัยด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์และ             
ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยสามารถ
พยากรณ์ได้ดงันี ้ 
 ปัจจยัด้านการโฆษณาเพิ่มขึน้ 1 หนว่ยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.331 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 33.10 
 ปัจจัยด้านการประชาสมัพันธ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้ 
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.199 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 19.90 
 ปัจจัยด้านการสง่เสริมการขายเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้               
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.180 หนว่ย  หรือคิดเป็นร้อยละ 18.00 

 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านจิตนิสัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบพบวา่ ปัจจยัทัง้ 2 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ได้ร้อยละ 41.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน                
ของการพยากรณ์มีคา่ 0.485 โดยปัจจยัด้านวิถีการดําเนินชีวิต และด้านบุคลิกภาพ สง่ผลทางบวก
ตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยสามารถพยากรณ์ได้ดงันี ้ 
 ปัจจัยด้านวิถีการดําเนินชีวิตเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้                   
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.167 หนว่ย หรือคิดเป็นร้อยละ 16.70 
 ปัจจยัด้านบุคลกิภาพเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ 0.604 หนว่ย  หรือคิดเป็นร้อยละ 60.40 
 จากการวิจยัสามารถสรุปเป็นแผนภาพได้ดงันี ้
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ภาพ 5.1 สรุปผลการวิจยัตามสมมติฐานท่ีศกึษา 

5.2 อภปิรายผล 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎี รวมถึง
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  ดงันี ้
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

5.2.1.1 เพศ การวิจัยครัง้นีพ้บว่า เพศท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว 
พร้อมด่ืม ด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ ด้านเหตุผลในการซือ้ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ ด้านโอกาส
หรือช่วงเวลาในการซือ้ และด้านสถานท่ีซือ้ไม่แตกต่างกัน ทัง้นีเ้น่ืองมาจากในปัจจุบนัเพศหญิง  
และเพศชาย  มีการดําเนินชีวิตท่ีมีความใกล้เคียงกัน ทําให้พฤติกรรมในการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม              
จึงไม่มีความแตกตา่งกนั เพราะนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้ เป็นสินค้าท่ีด่ืมได้ทัง้เพศหญิง และเพศชาย   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค

• อาย ุ

• อาชีพ 

• รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

• ผลติภณัฑ์ 

• ราคา 

• การจดัจําหน่าย 

ปัจจยัการตลาด 

• การโฆษณา 

• การประชาสมัพนัธ์ 

• การสง่เสริมการขาย 

การส่ือสารการตลาด 

• บคุลกิภาพ 

• วถีิการดําเนินชีวติ 
ปัจจยัด้านจิตนิสยั 

สง่ผลตอ่ 

พฤติกรรมการซือ้ 

นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

ของผู้บริโภค 

ในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
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ผลิตภณัฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศุภรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษา
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภค               
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการซือ้ไม่แตกต่างกัน ซึ่งนมแอนลีน 
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ และนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้ เป็นสินค้าท่ีดีต่อสุขภาพ ดังนัน้  กลุ่มผู้บริโภค            
จึงมีความใกล้เคียงกนัในการนํามาใช้อ้างอิงกบัสิง่ท่ีผู้วิจยัต้องการศกึษา                  

5.2.1.2 อายุ  การวิจัยครัง้นีพ้บว่า  อายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                
ในด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ และสถานท่ีซือ้แตกต่างกัน                   
แตไ่ม่ตา่งในด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้  ดงันัน้ กลา่วได้ว่า อายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผู้ ท่ีมีอายุ             
15-20 ปี มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสูงกว่า ผู้ ท่ีมีอายุ 21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปี                            
มีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสูงกว่าผู้ ท่ีมีอายุ 31-40 ปี ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้ ท่ีมีอายุ 15-20 ปี เป็น           
กลุม่ท่ีอยูใ่นช่วงวยัรุ่น ซึง่เป็นกลุม่ท่ีมีชีวิตอยูก่บัการเปิดรับขา่วสาร การเลยีนแบบบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
และแสวงหาการยอมรับจากสงัคม ทัง้นี ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นกลุม่สินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการของพวกเขาได้ โดยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงท่ีเป็นเหมือนตวัแทนคนกลุม่นีใ้นการเป็น
ตัวแทนของสินค้า สอดคล้องกับธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อ             
การบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาย ุ                 
มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และงานวิจัยของ วาสนา จ๋ิวปัญญา ( 2548) 
ศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้
งานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นม            
ตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของชุติมา เพ็งปรีชา (2549) ศึกษา
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า                    
อายตุา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกนั รวมถึงงานวิจยัของจรรยา ศฤงคารวฒันา (2554) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้กาแฟ
สําเร็จรูปทรีอินวัน ซึ่งเป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีการตัดสินใจซือ้ต่ําเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
พบวา่ อายตุา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกนั เช่นเดียวกนั     

5.2.1.3 ระดบัการศึกษา จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดบัการศึกษาต่างกัน        
มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านท่ีผู้ วิจัยศึกษา ทัง้นีเ้น่ืองมาจาก                  
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นกลุม่สนิค้าประเภทนมท่ีผู้บริโภคโดยทัว่ไปทุกระดบัการศึกษาทราบอยู่แล้ว
ว่ามีคุณประโยชน์และสามารถด่ืมได้ทุกเพศทุกวัย อีกทัง้นมเ ปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นกลุ่มสินค้า                       
ท่ีมีการตัดสินใจซือ้ต่ํา ดงันัน้ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคจึงไม่มีผลต่อพฤติกรรม              
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การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม  สอดคล้องกับงานวิจัยของวาสนา  จ๋ิวปัญญา (2547) ศึกษาพฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  รวมทัง้งานวิจัยของ                                
พนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และงานวิจัยของจรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ศึกษาปัจจัย      
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซือ้กาแฟสําเร็จ                 
รูปทรีอินวนั  ซึ่งเป็นกลุม่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการตดัสินใจซือ้ต่ําเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม  พบว่า 
ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีผลตอ่การซือ้ของผู้บริโภคไม่แตกตา่งกนั  

5.2.1.4 อาชีพ การวิจยัครัง้นีพ้บวา่ อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
แตกต่างกันในด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ เหตุผลในการซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ และสถานท่ีซือ้                  
แต่ไม่แตกต่างในด้านโอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ ดงันัน้ กลา่วได้ว่า อาชีพต่างกันมีพฤติกรรม 
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยนกัเรียน
หรือนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมซือ้สงูกว่า อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนกังาน
บริษัทเอกชน   นอกจากนีอ้าชีพธุรกิจส่วนตัว หรือค้าขายมีพฤติกรรมการซือ้โดยรวมสูงกว่า
พนักงานบริษัทเอกชน  ทัง้นี เ้น่ืองมาจากบุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและ                
ความต้องการในสินค้าท่ีแตกต่างกันไปโดยเกิดจากวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มอาชีพท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ และแตกตา่งกนันัน่เอง สอดคล้องกบังานวิจยัของวาสนา จ๋ิวปัญญา (2548) ศึกษา
พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัย
ของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีน             
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงงานวิจัยของชุติมา เพ็งปรีชา (2549) ศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทัง้งานวิจัยของ              
มนชยา โพธิยพ (2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้             
พร้อมด่ืม 100% พบว่า อาชีพท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน และงานวิจัยของ          
ณฎัฐพล ถินขาว (2548) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในประเด็น
เหตผุลในการซือ้ ซึง่เป็นประเด็นท่ีผู้วิจยัศกึษา และสอดคล้องกบัแนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ และ
ฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551, น. 99-103) กลา่วว่า อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล  
องค์กรธุรกิจจึงควรให้ความสนใจ และวางแผนการตลาดเพื่อให้เหมาะสมแตล่ะกลุม่อาชีพ         

5.2.1.5 สถานภาพสมรส การวิจัยครัง้นีพ้บว่า สถานภาพสมรสท่ีต่างกันมีพฤติกรรม  
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมไม่แตกตา่งกนัในด้านสิง่ท่ีต้องการซือ้ โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ และ
สถานท่ีซือ้ แต่แตกต่างในด้านเหตุผลในการซือ้  และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้  กล่าวได้ว่า 
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สถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวมไม่แตกต่างกัน ทัง้นี ้
เน่ืองมาจากในปัจจุบนัผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมทัง้ท่ีโสดและสมรสแล้วนัน้ เป็นกลุม่ท่ีรักสขุภาพ 
และมกัจะตดัสนิใจในเร่ืองตา่งๆ ด้วยตนเอง ดงันัน้ สถานภาพสมรสจึงไม่สง่ผลต่อการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืม  สอดคล้องกับงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2554) ศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อ
การบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์เช่นเดียวกบันมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบว่า สถานภาพไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

5.2.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การวิจัยครัง้นีพ้บว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน                         
มีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแตกต่างกันในด้านสิ่งท่ีต้องการซือ้ โอกาสหรือช่วงเวลา               
ในการซือ้ และสถานท่ีซือ้ แต่แตกต่างในด้านเหตุผลในการซือ้ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในก ารซือ้ 
ดังนัน้ กล่าวได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยรวม
แตกตา่งกนั ทัง้นีเ้น่ืองมาจากรายได้ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสําคญัในการดําเนินชีวิต ในการใช้จ่าย
เพื่อซือ้สนิค้าผู้บริโภคจะพิจารณาให้เหมาะสมกับรายได้ของตน การศึกษาเร่ืองรายได้จะสามารถ
ทําให้กําหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ สอดคล้องกับงานวิจัยของพนิตา คําเพ็ญ (2550) ศึกษา
ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมตราแอนลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และจรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ บริโภค              
ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซือ้กาแฟสําเร็จรูปทรีอินวนั รวมทัง้งานวิจัยของวาสนา จ๋ิวปัญญา 
(2548) ศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของรดา วราวิทยานุกุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้นมพร้อมด่ืม
ของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต  ศรีราชา พบตรงกันว่า รายได้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  
 5.2.2 ปัจจัยการตลาด 

5.2.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์  การวิจัยครัง้นีพ้บว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการตลาด            
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ทัง้นี ้
เน่ืองมาจากผู้บริโภคได้สมัผสักับสินค้าด้วยตนเอง  ได้แก่ การพบเห็น การทดลองชิม จนพวกเขา
รับรู้ได้ถึงความแตกต่างของสินค้า  และพวกเขาเกิดความต้องการในสินค้านัน้  จนเกิด
พฤติกรรมการซือ้ในที่สุด  สอดคล้องกับงานวิจัยของปะริตตา คุ้มบน (2555) ศึกษาพฤติกรรม             
การซือ้นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และงานวิจัยของยศศิณี ทินบุตร (2555)      
ท่ีศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมสุขภาพประเภท Functional                
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ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อการซือ้ในระดบัมาก 
และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ ก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษา
ปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมือง               
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                     
ของผู้บริโภคกลุม่ท่ีศกึษา และในปัจจยัยอ่ยด้านผลติภณัฑ์ท่ีผู้วิจยัพบวา่ผู้บริโภคให้ความสําคญัคือ 
มีฉลากระบุวนัผลิตและหมดอายุท่ีบรรจุภัณฑ์ มีเคร่ืองหมายรับรองจากสํานกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีรสชาติอร่อย ซึ่งเป็นเร่ืองของคุณภาพของสินค้า  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภคใน 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้
หลายประเด็น  หนึ่งในนัน้ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับประเด็นเร่ือง                
ความหลากหลายของสนิค้า  และปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภค รวมถึงงานวิจยัของวาสนา  จ๋ิวปัญญา (2547) ศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ยี่ห้อโยโมสต์ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ            
ในระดับมาก ในประเด็นบรรจุภัณฑ์แสดงวัน เดือน ปีท่ีผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน                         
ซึง่สอดคล้องกบัสิง่ท่ีผู้ วิจยัได้จากการศกึษาครัง้นี ้

5.2.2.2 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการตลาดด้านราคาโดยรวม             
สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดับมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากราคาเป็นปัจจัย             
ท่ีสาํคญัปัจจัยหนึ่งในการเกิดพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพราะผู้บริโภคมักใช้ราคาเป็น 
ตวัเปรียบเทียบในการซือ้ และราคายังเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้นมเปรีย้ว              
พร้อมด่ืมอีกด้วย สอดคล้องกบังานวิจยัของธีรดา กําเนิดเหมาะ (2551) ท่ีศกึษาปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคา                 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกับงานวิจัยของ             
กิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้ว              
พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในระดบัมาก และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึน้             
ก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ด้วย และในปัจจัยย่อยในด้านราคา ผู้วิจัย
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญัคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีราคาให้เลือก
หลากหลายตามขนาด  และราคาเหมาะสม   ต่อนํา้หนักสุทธิ  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดข อง              
สทิธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36-39) ท่ีกลา่ววา่ เม่ือผู้บริโภคจะเกิดการตดัสนิใจซือ้นัน้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
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ระหวา่งมลูคา่ของสนิค้า (Value) ในความรู้สกึของผู้บริโภค กบัราคาของสนิค้า คือ ถ้าสนิค้ามีมูลค่า
สงูกวา่ หรือเหมาะสมกบัราคาแล้ว ผู้บริโภคก็จะตดัสนิใจซือ้สนิค้าในท่ีสดุ นอกจากนี ้ยงัสอดคล้อง
กับงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด              
ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภค  ใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต้หลายประเด็นหนึ่งในนัน้คือ ด้านราคา พบว่า ผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับประเด็นเร่ือง            
ราคาถกูเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีได้รับ นัน่คือ ประเด็นเร่ืองราคาเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีผู้วิจัยศึกษา
ในครัง้นีน้ัน่เอง 

5.2.2.3 ด้านการจัดจําหน่าย ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการตลาดด้าน                     
การจัดจําหน่ายโดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดับมาก ทัง้นี ้
เน่ืองมาจากผู้บริโภคมกัต้องการความสะดวกในการซือ้หานมเปรีย้วพร้อมด่ืม เม่ือสินค้ามีแนวทาง
ในการจัดจําหน่ายท่ีดี  มีความครอบคลุมเร่ืองสถานท่ีในการจัดจําหน่าย มี สินค้าจําหน่าย
ตลอดเวลาเม่ือผู้บริโภคต้องการ นั่นคือ เม่ือผู้ บริโภคต้องการก็สามารถหาซือ้สินค้านัน้ได้ทันที 
ผู้บริโภคจึงให้ความสําคญัในด้านการจัดจําหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของธีรดา กําเนิดเหมาะ
(2554) ท่ีศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะพร้ อมด่ืมในเขต
กรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของกันยา หอแก้ว (2555) ศึกษาเร่ืองสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าในระดับมาก 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ             
การตดัสนิใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้าน
การจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในระดับมาก และจากการทดสอบ
สมมติฐานท่ีผู้วิจัยศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายเพิ่มขึน้ ก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้              
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้  และในปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายผู้ วิจัยพบว่า  ผู้ บ ริโภค                               
ให้ความสําคัญกับเร่ือง นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า หรือร้านสะดวกซือ้                     
มีจําหนา่ยในร้านค้าทัว่ไปทําให้หาซือ้ได้งา่ย และนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีต้องการซือ้ มีจําหน่ายตลอด
จากร้านค้า สอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของอาร์มสตรอง และคอตเลอร์ (2555, น. 32) ท่ีกลา่ว
ว่าการจัดจําหน่ายสินค้าท่ีมีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคต้องให้ความสําคัญ                
ในเร่ืองต่างๆ เช่น ช่องทางการขายสินค้าความครอบคลุมของช่องทาง ความหลากหลายของ
ช่องทาง ทําเลท่ีตัง้ สินค้าคงคลงั การขนสง่ และโลจิสติกส์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ               
จรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค               
ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซือ้กาแฟสาํเร็จรูปทรีอินวนั   ในประเด็นด้านการจัดจําหน่าย พบว่า 
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ผู้บริโภคให้ความสาํคญัเร่ืองความครอบคลมุของการจัดจําหน่าย สถานท่ีจําหน่ายมีความสะดวก
และงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด          
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถัว่เหลอืงของผู้บริโภคใน 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้ 
พบว่า ผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับประเด็นเร่ืองทําเลท่ีตัง้ ท่ีเหมาะสม  รวมถึงงานวิจัยของ                          
วาสนา  จ๋ิวปัญญา (2547) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมยี่ห้อโยโมสต์ของผู้บริโภค                   
ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ด้านการจัดจําหน่ายนัน้กลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัระดบัมาก ในเร่ือง                   
มีปริมาณเพียงพอในการจําหน่ายไม่ขาดตลาด ซึ่งกล่าวได้ว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญในเร่ือง                     
ความสะดวกสบายของสถานท่ีจําหนา่ย และสามารถซือ้ได้ตลอดเวลานัน่เอง 
 5.2.3 การส่ือสารการตลาด 

5.2.3.1 การโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่การโฆษณาโดยรวมสง่ผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยูใ่นระดบัมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้บริโภคพบเห็นการโฆษณานมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมอย่างสม่ําเสมอในชีวิตประจําวนัตามสื่อต่างๆ มีส่วนทําให้ผู้บริโภคจดจําสินค้าได้  โดย
โฆษณานัน้เป็นการเชิญชวนให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า ดงันัน้ การโฆษณาจึงสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ของผู้ บริโภคเป็นอย่างมาก สอดคล้องกับศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) ท่ีศึกษา ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด  ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง
ราชบุรี พบว่า ปัจจัยการสง่เสริมการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก คือ การแนะนํา
สินค้าผ่านโฆษณาทางสื่อต่างๆ และศุภรัตน์ ปรีชาเดช (2553) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด   
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และ
ปริมณฑล พบวา่ การโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ในระดบัมาก และจากท่ีผู้วิจัยได้
จากผู้ตอบแบบสอบถามพบวา่ สามอนัดบัแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสดุ ดงันี ้
อันดบัหนึ่ง นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณาในโทรทศัน์  อันดบัสองคือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณา            
ในบริเวณสถานท่ีขายสินค้า และอันดบัสามคือ นมเปรีย้วพร้อมด่ืมมีโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ และ
นิตยสาร สอดคล้องกบัแนวคิดของนธกฤต วนัตะเมล์ (2557, น. 175-187) ท่ีกลา่วว่า วิทยุโทรทศัน์ 
(Television) เป็นสื่อท่ีสร้างผลกระทบในทางการสื่อสารถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด เพราะมีความ
ครอบคลุมสูง มีทัง้ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว อีกทัง้สามารถใส่ความน่าสนใจลงไปได้มาก 
สามารถเลือกรายการในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มาก เป็นสื่อท่ีมีอิทธิพลสงู  เข้าถึงผู้บริโภคได้           
ในวงกว้าง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกิติพงษ์ ผู้ มีคุณ (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม่ 
พบวา่ ปัจจัยการสง่เสริมการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก คือ การมีโฆษณาสินค้า
ทางโทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่นเดียวกับชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษาการสื่อสาร
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การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้ด่ืม                 
บรรจุขวด ซึง่เป็นสินค้าท่ีมีการตดัสินใจซือ้ต่ําเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม  พบว่า การโฆษณา
เข้าถึ งผู้ บ ริ โภคมาก ท่ีสุด  คือ  การ โฆษณาในสื่อ โทรทัศน์คั่นรายการโทรทัศน์  รวมทั ง้                      
วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา
ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และมนชยา โพธิยพ (2553) ท่ีศึกษาถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% ซึ่งนํา้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% เป็นสินค้าท่ีมี                   
การตดัสนิใจซือ้ต่ําเช่นเดียวกบันมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบวา่ ให้ความสาํคญักับการโฆษณาทางโทรทศัน์
อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  และเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

5.2.3.2 การประชาสมัพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการประชาสมัพนัธ์โดยรวม
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากการประชาสมัพนัธ์                        
เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม เม่ือผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับข่าวสาร                    
ของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมจากการประชาสมัพนัธ์ท่ีผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมใช้นัน้ ผู้บริโภคก็จะเกิด                     
ความรู้สึกท่ีดี และเกิดความเช่ือถือในสินค้าว่ามีคุณภาพ ดังนัน้ การประชาสมัพันธ์จึงส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพราะผู้ บริโภคมีความมั่นใจในผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
นัน่เอง สอดคล้องกับงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยสว่นประสม 
ทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนํา้นมถั่วเหลืองของผู้บริโภคใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้ พบว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อนัน้มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในระดบัมาก 
และสามอนัดบัแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคญัมากท่ีสดุ เรียงลาํดบัได้ ดงันี ้อนัดบัหนึง่คือ
ชุดพนกังานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของยี่ห้อนมเปรีย้วพร้อมด่ืม อันดบัสองคือ มีการให้ความรู้ 
เช่น ข้อมูลประโยชน์ของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในสื่อต่างๆ และอันดบัสามคือ มีการใช้บรรจุภัณฑ์             
ท่ีคํานงึถึงสิง่แวดล้อม สอดคล้องกับแนวคิดของอาร์มสตรอง และคอตเลอร์ แปลโดย นนัทสารี สขุโต 
และคณะ (2555, น. 226) ท่ีกล่าวว่า การประชาสมัพันธ์ คือ การใช้สื่อเฉพาะขององค์กรธุรกิจ             
เป็นสิง่ท่ีสามารถบง่บอกเอกลกัษณ์เฉพาะขององค์กรธุรกิจได้ดี และช่วยสร้างเอกลกัษณ์ให้ผู้บริโภค
แยกแยะได้ทนัที เช่น ตราสญัลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจ เคร่ืองแบบพนกังาน และนามบตัร เป็นต้น  
ซึ่งช่วยดึงดูดความสนใจมีความแตกต่างกับองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าประเภทเดียวกัน และสร้าง 
การจดจําแก่ผู้บริโภค  สอดคล้องกับชัยณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษาการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล
ตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้ด่ืมบรรจุขวด ซึ่งเป็นสินค้า  
ท่ีมีการตดัสินใจซือ้ต่ําเช่นเดียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบว่า การประชาสมัพนัธ์ท่ีเข้าถึงผู้บริโภค
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มากท่ีสุด ในประเด็นย่อยของการประชาสมัพันธ์นัน้  คือ การเผยแพร่เก่ียวกับสินค้าท่ีคํานึงถึง
ธรรมชาติและสิง่แวดล้อมมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัมาก  

5.2.3.3 การส่งเสริมการขาย  ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการส่งเสริมการขายโดยรวม
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยูใ่นระดบัมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากการสง่เสริมการขาย                     
เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าอย่างทนัทีทันใด เช่น การลด แลก แจก แถม 
และการชิงโชค เป็นต้น เม่ือผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ท่ีพวกเขาจะได้รับเพิ่มขึน้ จึงเกิดการซือ้             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้ตามมา เพราะเห็นถึงความคุ้มคา่ ทัง้เร่ืองราคาที่ถูกลง รางวลัท่ีจะได้รับ และ
ของแถมนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษาการสื่อสารการตลาด                      
แบบบูรณาการที่มีตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในจงัหวดัปธุมธานี พบวา่
การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในระดับมาก  และสามอันดับแรกท่ี                 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด เรียงลําดับได้ ดังนี ้ อันดับหนึ่ง การเพิ่มปริมาณ             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ขายราคาคงเดิม อันดับสองคือ การลดราคาของนมเปรีย้วพร้อมด่ืม และ 
อันดับสามคือ การจัดรายการสินค้าในช่วงเวลาพิเศษ สอดคล้องกับแนวคิดของสิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2552, น. 154-160) กลา่วว่าการสง่เสริมการขายท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค การขายราคาพิเศษ (Price 
deal) คือการขายลดราคา และการขายเพิ่มปริมาณ เป็นการลดราคาขายสินค้าลงชั่วคราว เพื่อให้
ลกูค้าซือ้ในปริมาณมากขึน้ หรือให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้สนิค้านีล้องใช้ดู ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้              
ของผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของชยัณรงค์ ทองต้น (2555) ท่ีศึกษาการสื่อสารการตลาด
ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการเลือกซือ้นํา้ด่ืมบรรจุขวด  พบว่า 
การสง่เสริมการขายท่ีเข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสดุคือ การลดราคา มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
อยู่ในระดับมาก รวมทัง้งานวิจัยของวรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสาร
การตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืม              
ร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศกึษาระดบัอุดมศกึษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบว่า การสง่เสริมการขาย
ในประเด็นยอ่ย คือ การลดราคา และการแจกของแถม เป็นประเด็นท่ีกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญั
ในระดบัมาก  

5.2.3.4 การขายโดยพนกังานขาย  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการขายโดยพนกังานขาย
โดยรวมสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้บริโภค          
ได้มีการสื่อสารแบบเผชิญหน้ากับพนกังานขาย และได้รับคําแนะนําเก่ียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
ด้วยตนเองจากพนักงานขาย ทําให้ผู้บริโภคสามารถสอบถามในรายละเอียดต่างๆ  เก่ียวกับ                   
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจนเกิดความมั่นใจในสินค้านัน้ ประกอบกับผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับ
บุคลิกลกัษณะของพนกังานขายท่ีมีความน่าเช่ือถือ ดงันัน้การขายโดยพนักงานขายจึงสง่ผลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอย่างมากนัน่เอง สอดคล้องกับงานวิจัยของยุวดี จิรัฐิติเจริญ 
(2555) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อการตัดสินใจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ               
ของผู้บริโภคในจังหวัดปธุมธานี พบว่า การขายโดยพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้               
ในระดับมาก  และสามอันดับแรกท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ เรียงลําดับได้ ดังนี ้              
อันดับหนึ่งคือ ความสุภาพของพนักงานขาย และพนักงานขายแต่งกายมีสัญลกัษณ์ หรือโลโก้           
ขององค์กรธุรกิจ อันดับสองคือ มีความยิม้แย้มแจ่มใสของพนักงานขาย และอันดับสามคือ 
พนกังานขายแต่งตวัสะอาดเรียบร้อย  จากสามอันดบัท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัพบว่า เป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคได้พบเห็นด้วยตนเอง กล่าวคือ ผู้บริโภคได้มีการสื่อสารแบบเผชิญหน้ากับพนักงานขาย 
และผู้บริโภคให้ความสําคญักับรายละเอียดต่างๆ ของพนักงานขายท่ีผู้บริโภคมีปฏิสมัพันธ์ด้วย 
สอดคล้องกบัแนวคิดของสทิธ์ิ  ธีรสรณ์ (2552, น. 128) กลา่ววา่ การขายโดยพนกังานขาย คือ การสือ่สาร
ระหวา่งพนกังานขายกบัผู้ ท่ีมีโอกาสจะเป็นลกูค้า โดยทัง้ 2 ฝ่ายมีการโต้ตอบกันในสถานการณ์นัน้ 
พนกังานขายจะนําเสนอข้อมลูทางการตลาดด้วยตนเอง จึงทราบการตอบกลบัของผู้ รับสารได้ทนัที 
ทําให้พนกังานขายเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้า และสอดคล้องกับ
แนวคิดของนธกฤต วันต๊ะเมล์  (2557, น. 52-53) กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขายจะช่วยให้              
การสื่อสารมีความน่าสนใจ และดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ค่อนข้างง่าย เช่น มีการสาธิต
เก่ียวกับการใช้สินค้า เป็นการกระตุ้ นความสนใจของผู้ บริโภค  สอดคล้องกับงานวิจัยของ               
วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2553) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นํา้ผลไม้พร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า การให้ข้อมูลโดยพนักงานขาย การมีมนุษยสมัพันธ์ท่ีดี การดูแล
สนิค้าบนชัน้วาง และการแตง่กาย หรือบุคลกิของพนกังานขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อยู่
ในระดบัมาก  

5.2.3.5 การตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดทางตรงโดยรวมสง่ผล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่ในระดบัมาก และสามอันดบัแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคัญ เรียงลําดับได้ ดังนี ้อันดับหนึ่ง การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมกับพนักงานขาย หรือ              
รถจําหน่าย อันดบัสองคือ มีบริการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจากตู้ ขายอัตโนมัติ  และอันดบัสามคือ               
มีคูปองในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ เพื่อไปแลกสินค้าราคาพิเศษ จะเห็นได้ว่าปัจจัยย่อยของ
การตลาดทางตรงท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสดุ คือ การซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมกับพนกังานขาย 
ซึ่งเป็นการขายแบบเผชิญหน้า ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้ บริโภคเกิดความสนใจจึงจะตอบสนองกับ
การตลาดทางตรง กล่าวได้ว่า ผู้ บริโภคมีความสนใจในนมเปรีย้วพร้อมด่ืมอยู่แล้ว จึงส่งผลให้
กระตุ้นความอยากได้สินค้านัน้เพิ่มขึน้ จึงเกิดการติดต่อสอบถามนัน่เอง ดงันัน้ การตลาดทางตรง 
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จึงมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยเฉพาะการขายแบบเผชิญหน้านั่นเอง 
สอดคล้องกับแนวคิดของณัฐา ฉางชูโต (2555, น. 157-159)  ท่ีกลา่วถึงการขายแบบเผชิญหน้า                
ว่า เป็นรูปแบบของการตลาดทางตรงท่ีเก่าแก่ท่ีสดุ โดยใช้พนักงานขายออกขายภาคสนาม และ
ติดตอ่สือ่สารโดยตรงกบัผู้บริโภค ซึง่มีการใช้กนัอยา่งยาวนานมาจนถึงปัจจุบนั  
 และจากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติ พบวา่ การสื่อสารการตลาด                              
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ . 05 มีจํานวน                 
3 ปัจจัย คือ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผล
ทางบวก สามารถอธิบายได้วา่ ปัจจยัด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการสง่เสริม 
การขายเพิ่มขึน้ จะส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ด้วย ทัง้นีเ้น่ืองมาจาก             
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย  เป็นเคร่ืองมือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคกลุม่ใหญ่
ทุกเพศทุกวัยในคราวเดียวกัน แต่การตลาดทางตรงและการขายโดยบุคคลนัน้ เป็นเคร่ืองมือท่ี
ผู้บริโภครายบุคคลต้องสมัผัสด้วยตนเอง และมีการตอบสนองกลบัของผู้บริโภค ดังนัน้เคร่ืองมือ 
การสือ่สารการตลาดท่ีไม่เจาะจงผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ รับสารอย่างการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และ
การสง่เสริมการขายจึงส่งผลกับผู้บริโภคมากกว่าในการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mike Reid (2005) ได้ทําการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างกระบวนการ
สือ่สารการตลาดแบบครบวงจรกบัยี่ห้อ เช่น การรับรู้ตราสินค้า ศึกษาประสิทธิภาพของการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และศกึษาความสมัพนัธ์ขององค์กรกบัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร 
ซึ่งการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย เป็นส่วนหนึ่งของเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อ                   
ในทางบวกคือ ยิ่งมีการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรมากเทา่ไรยิ่งทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และ
เพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภค ซึง่ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดนัน้ ช่วยให้ลกูค้ารับรู้ถึง
ยี่ห้อ ประโยชน์ และส่งผลให้การขายมีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึ่งขนาดและประเภทขององค์กร 
รวมถึงตําแหน่งในตลาด ก็มีความสมัพนัธ์กับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในทางบวกด้วย 
และงานวิจัยของ Acheampong Isaac (2009) ได้นําแนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ มาวิเคราะห์เพื่อดูผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค พบว่า การใช้เคร่ืองมือ               
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซือ้  และมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค             
ในการจดจําผลิตภัณฑ์และช่ือบริษัท  โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระบุว่าจําสินค้า และ          
บริษัทได้จากการสือ่สารของบริษัท  และเกิดพฤติกรรมการซือ้ และพฤติกรรมการซือ้ซํา้ กลา่วได้ว่า 
การท่ีองค์กรธุรกิจมีการทําการสื่อสารการตลาดเพิ่มขึน้ จะสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้เพิ่มขึน้ด้วย 
สอดคล้องกบัแนวคิดของนธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557, น. 4) ท่ีกลา่ววา่ การสือ่สารการตลาดมีบทบาท
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สาํคญัอยา่งยิ่งในยคุปัจจุบนั องค์กรธุรกิจใช้การสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ
สนิค้าของตนไปยงักลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ือง โดยบทบาทของการสื่อสารการตลาด คือเพื่อสร้าง
ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ในสนิค้า เพื่อยํา้เตือนความทรงจํา เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร เพื่อโน้มน้าวใจ 
ให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางท่ีองค์กรธุรกิจต้องการ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า
หรือองค์กรธุรกิจ  ให้เกิดขึ น้ในจิตใจของผู้ บ ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่ อกระตุ้ นให้ผู้ บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้าขององค์กรธุรกิจ และเพื่อทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซํ า้                
หรือสร้างความภกัดีในสนิค้าขององค์กรธุรกิจ  
 5.2.4 ปัจจัยด้านจิตนิสัย 

5.2.4.1 บุคลกิภาพ  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นวา่บุคลกิภาพโดยรวมมีความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก และในประเด็นย่อย 3 ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสดุ สามารถเทียบใน
ทฤษฎีบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบได้ของ  Costa & McCrae อ้างถึ งใน  ชูชัย  สมิทธิไกร                     
(2556, น. 244-245) ตามลําดบั ดงันี ้ ท่านจะรับฟังความคิดเห็นผู้ อ่ืน เป็นองค์ประกอบในเร่ือง                 
การเปิดรับประสบการณ์ของผู้บริโภค นัน่คือ ผู้บริโภคจะมีบุคลิกลกัษณะท่ีเปิดกว้างทางความคิด   
ประเด็นตอ่มาคือ ทา่นเป็นคนอ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืนเป็นองค์ประกอบในเร่ืองการเห็นตามผู้ อ่ืน 
คือ ผู้บริโภคจะมีบุคลกิลกัษณะท่ีอ่อนโยน กระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือผู้ อ่ืน และประเด็นสดุท้ายคือ 
ท่านเป็นคนชอบความรวดเร็วเป็นองค์ประกอบในเร่ืองการเปิดเผยตนเอง  นั่นคือ ผู้บริโภคจะมี
บุคลิกลกัษณะท่ีชอบความรวดเร็วเต็มไปด้วยพลงั ชอบเข้าสงัคม กล้าแสดงออก  และจากผล               
การทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัด้านบุคลิกภาพเพิ่มขึน้ จะสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว
พร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ด้วย ทัง้นีเ้น่ืองมาจากบุคลิกภาพสามารถบ่งบอกลกัษณะความเป็นตัวตน                 
ของผู้บริโภคได้ และผู้ ท่ีมีบุคลกิลกัษณะใกล้เคียงกนั มกัมีความสนใจ ลกัษณะนิสยั และพฤติกรรม
ใกล้เคียงกนั ดงันัน้ การรับรู้ถึงบุคลกิภาพของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืม จะช่วยให้ทําการสื่อสาร
การตลาดได้ตรงกลุม่เป้าหมาย และกระตุ้นความสนใจจนเกิดการซือ้ นอกจากนีย้งัสามารถทราบ
ถึงแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคได้ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา เพ็งปรีชา (2550) 
ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็น
บุคลิกภาพ พบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคได้ ในประเด็น
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และแนวโน้มการบริโภคโยเกิร์ตเมจิ  
ในอนาคต รวมถึงงานวิจัยของ Mulyanegara, Tsarenko & Anderson (2009) ศึกษาเร่ือง 
บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ใช้ตรวจสอบผลกระทบของบุคลิกภาพผู้บริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจ             
ในบุคลกิภาพตราสนิค้า พบวา่ บุคลกิภาพ 5 องค์ประกอบมีความสมัพนัธ์กับความชอบในตราสินค้า 
โดยด้านบุคคลท่ีมีบุคลกิภาพแบบมีความสํานึกผิดสงู มักจะชอบตราสินค้าท่ีมีลกัษณะท่ีเช่ือถือได้ 
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มีความคงเส้นคงวา และบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพแบบเปิดเผยตนเอง จะชอบตราสินค้าท่ีสะท้อน                 
ถึงการเข้าสงัคม 

5.2.4.2 วิถีการดําเนินชีวิต ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า วิถีการดําเนินชีวิตโดยรวมมี
ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ทัง้นีเ้น่ืองมาจากวิถีการดําเนินชีวิตนัน้มีความเก่ียวข้องกับกิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ี ทําในแต่ละวัน และในปัจจุบันนัน้ผู้ บริโภคมัก                    
ให้ความสาํคญักบัเร่ืองการดแูลสขุภาพ และความเอาใจใสค่นในครอบครัว และนมเปรีย้วพร้อมด่ืม
จึงเป็นสินค้ากลุ่มท่ีสามารถตอบสนองความต้องการในเร่ืองการดูแลสุขภาพของตนเอง และ
ครอบครัวได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดของชูชัย สมิทธิไกร (2556, น. 272) อธิบายว่า                 
วิถีการดําเนินชีวิตนัน้ ทําให้ทราบถึงเร่ืองของกิจกรรม เพื่อให้ผู้บริโภคเปิดเผยสิ่งท่ีทํา สิ่งท่ีซือ้ และ
การใช้เวลาวา่งของผู้บริโภคเร่ืองความสนใจ เพื่อให้รู้ข้อมูลในเร่ืองความชอบ รวมถึงการจัดลําดบั
ความสําคญัของผู้บริโภค และเร่ืองความคิดเห็น เพื่อให้ทราบถึงความคิด ความรู้สึก และทัศนะ
ต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโลก เศรษฐกิจ สงัคม และประเด็นอ่ืนๆ เพื่อให้ทราบถึงความเป็นตวัตน
ของผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้า  และจากประเด็นย่อยท่ีผู้ ตอบแบบสอบถาม               
ให้ความสําคัญว่ามากท่ีสุดสามอันดับ ดังนี  ้ท่านคิดว่าบ้าน คือ สถานท่ีท่ีมีความสุขมากท่ีสุด               
ท่านคิดว่าการออกกําลงักายทําให้ร่างกายแข็งแรง และท่านชอบเลน่กีฬา และชอบเท่ียวสถานท่ี
พักผ่อนท่ีเป็นธรรมชาติ ตีความได้ว่า  ผู้ ท่ีบ ริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้  เป็นแบบมุ่งเน้น             
บ้านและครอบครัว นั่นคือ  จะให้ความสําคัญกับการทํากิจกรรมร่วมกันในครอบครัว  และ                  
แบบมุ่งเน้นกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง นัน่คือ ผู้บริโภคเป็นกลุม่ท่ีเน้นการมีสขุภาพท่ีแข็งแรง และ
ชอบออกกําลงักาย จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัด้านวิถีการดําเนินชีวิตเพิ่มขึน้สง่ผล
ให้พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเพิ่มขึน้ด้วย เน่ืองมาจากวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค
มุ่งเน้นเร่ืองครอบครัว และการดูแลสขุภาพของตนเอง นมเปรีย้วจึงเป็นสินค้าท่ีคนกลุม่นีเ้ลือกซือ้
เพราะเหตผุลเร่ืองการดแูลสขุภาพ และทกุคนในครอบครัวสามารถบริโภคได้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของกิตติ วราหกิจ (2548) ท่ีศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมการตลาด รูปแบบ            
การดํา เ นินชี วิ ต  และพฤติกรรมการบ ริ โภคนมเป รี ้ยวพ ร้อม ด่ืมยี่ ห้ อ เม จิ ขอ งผู้ บ ริ โภค                                   
ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในระดบั
มาก และในประเด็นย่อยพบว่า มีความสมัพนัธ์กับเร่ืองเวลาท่ีด่ืม ปริมาณท่ีซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
และคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ และงานวิจยัของสวุพิชญ์ ตัง้นิมิตชยักลุ (2552) ศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิต
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารพร้อมบริโภคของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น                  
กลุม่สินค้าท่ีเป็นอาหารเพื่อสุขภาพเช่นเกียวกับนมเปรีย้วพร้อมด่ืม พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต               
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคในด้านสถานท่ี และโอกาสในการบริโภค  รวมทัง้สอดคล้อง
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กับแนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช (2551, น. 99-103) กล่าวว่า รูปแบบ                
การดํารงชีวิตของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งเป็นวิถีท่ีบุคคลใช้ในการดําเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็น                    
ความสนใจการแสดงออกทัง้ความคิดเห็นและ การกระทําการนําเสนอผลิตภัณฑ์ ควรพิจารณาถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตล่ะบุคคลด้วย บางครัง้อาจต้องชีนํ้าถึงความเหมาะสมกันของสินค้า
กับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยต้องสื่อให้ได้ว่าสินค้าเหมาะกับรูปแบบชีวิตของผู้ บ ริโภค
กลุม่เป้าหมาย  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
  จากการวิจัยเร่ือง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้ว  
พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน                
กลยทุธ์ทางการตลาด และการสือ่สารการตลาดถึงผู้บริโภค สําหรับธุรกิจท่ีเป็นผู้ผลิตและจัดจําหน่าย                      
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม รวมถึงการปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องกา ร
และความพงึพอใจของผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ ดงันี ้

5.3.1.1 ปัจจยัการตลาด ประกอบด้วย  
1) ด้านผลิตภัณฑ์  จะ เ ห็นว่าผู้ บ ริ โภคให้ความสําคัญกับเ ร่ือ งสิน ค้า                       

ต้องมีมาตรฐาน มีความน่าเช่ือถือ ผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมจึงความใส่ใจในเร่ืองฉลากท่ีระบุ
รายละเอียดของสนิค้า เช่น สว่นผสม วนัผลติ และหมดอายุท่ีบรรจุภณัฑ์ และมีเคร่ืองหมายรับรอง
จากสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา เพื่อเป็นการยืนยนัว่าสินค้าท่ีเลือกซือ้ปลอดภยั และ                
มีคุณภาพ รวมถึงบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ควรเป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีคํานึงถึงสิ่งแวดล้อม นอกจากนีผู้้ ผลิต             
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ยังต้องใส่ใจในเร่ืองรสชาตินัน้ต้องอร่อย ต้องรักษามาตรฐานให้คงเดิมไว้
ตลอดเวลา และควรมีผลติภณัฑ์ใหม่ออกสูต่ลาดเพื่อเป็นทางเลอืกให้ผู้บริโภค  

2) ด้านราคา เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัมาก มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมาก ดงันัน้
ผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมควรตัง้ราคาในระดบัท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ เพราะผู้บริโภคให้ความสําคญั                
ในเร่ืองราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ นอกจากนี ้ราคาท่ีตัง้ต้องมีความใกล้เคียงกับคู่แข่งขนัในตลาด    
นมเปรีย้วพร้อมด่ืมด้วยกัน เพราะในปัจจุบันมีสินค้าทดแทนอ่ืนๆ เพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ การตัง้ราคา                    
ท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ เป็นกลยทุธ์ท่ีดีในการทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้าในท่ีสดุ  

3) ด้านการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคให้ความสําคญัเร่ืองความสะดวกในการซือ้               
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ดังนัน้ผู้ ประกอบธุรกิจนมเปรีย้วพร้อมด่ืมคว รให้ความสําคัญในเร่ือง                     
ความครอบคลมุของสถานท่ีจําหนา่ย เช่น ร้านค้าทัว่ไป ร้านสะดวกซือ้ต่างๆ ไปจนถึงไฮเปอร์มาร์เก็ต 
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คือ โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ เพื่อความสะดวกในการซือ้หาของผู้ บริโภค เพื่อให้สินค้าถึงมือผู้ บริโภค                 
อยา่งทัว่ถึงและเพื่อป้องกนัไม่ให้สนิค้าขาดตลาด จนผู้บริโภคหนัไปซือ้สนิค้าของคูแ่ขง่แทน  

5.3.1.2 การสือ่สารการตลาด 
1) การโฆษณา ควรใช้สือ่โทรทศัน์ในการโฆษณาผลติภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

โดยเลือกช่วงเวลาท่ีมีผู้ชมมากท่ีสดุ เพื่อให้การทําการสื่อสารนัน้มีผู้บริโภคพบเป็นมากท่ีสดุ และ
เนือ้หาในการโฆษณาควรเน้นในเร่ืองสขุภาพ และความเป็นครอบครัว จะสามารถดึงดูดใจผู้บริโภค
ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายได้ดี  

2) การประชาสมัพนัธ์ ควรให้พนักงานสวมเคร่ืองแบบให้เหมือนกัน เพราะเป็น
การบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของยี่ห้อนมเปรีย้วพร้อมด่ืม จะช่วยในการสร้างการจดจําตราสินค้าได้
ผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืมควรมีการให้ความรู้ เช่น ข้อมูลประโยชน์ของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในสื่อต่างๆ 
เพื่อเป็นการนําเสนอข้อมลูท่ีถกูต้อง และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กรของตนด้วย เป็นต้น 

3) การสง่เสริมการขาย ผู้ผลิตและจัดจําหน่ายนมเปรีย้วพร้อมด่ืมควรใช้เร่ือง
การเพิ่มปริมาณนมเปรีย้วพร้อมด่ืมแต่ขายราคาคงเดิม และการลดราคา รวมถึงการจัดรายการ
สินค้า ในช่วงเวลาพิเศษ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้สินค้าของเรา แต่ต้องทําในช่วงเวลาท่ี
เหมาะสม เพื่อเป็นการกระตุ้ นยอดขาย ไม่ควรทําตลอดเวลา เพราะผู้ บริโภคจะไม่ รู้สึกถึง                  
ความพิเศษตอ่สนิค้าของเราที่มีมากกวา่คูแ่ขง่ขนัในตลาด    

4) การขายโดยพนักงานขาย ผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมควรมีการอบรมเร่ือง
ความสุภาพของพนักงานขาย หวัใจของการบริการ มีความยิม้แย้มแจ่มใส พนกังานขายแต่งตัว
สะอาดเรียบร้อย เพื่อให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน และพนักงานขายควรมีการแต่งกายในชุด
เคร่ืองแบบของผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพื่อสร้างการจดจําแก่ผู้ บริโภค และเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสนิค้าด้วย  

5) การตลาดทางตรง ผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืม ควรมีการจัดส่งนมเปรีย้ว               
พร้อมด่ืมสําหรับผู้บริโภคท่ีต้องการด่ืมเป็นประจํา เช่น สง่ให้สปัดาห์ละ 1 ครัง้ เพื่อเป็นการรักษา
ความสมัพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง นอกจากนีค้วรมีบริการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมจากตู้ ขาย
อตัโนมติั โดยวางไว้ตามท่ีต่างๆ ท่ีเป็นจุดชุมชน หรือสถานศึกษา เพื่อความสะดวกในการซือ้ และ
ต้องมีการดแูลรักษาให้ใช้งานได้ตลอดเวลา 
   จากผลการวิจัยพบว่า การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริม               
การขายนัน้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้ ผลิต                       
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม ท่ีมีงบประมาณในการทําการสื่อสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือดงักลา่วสามารถ
แนใ่จได้วา่ ผู้บริโภคจะพบเห็นสารท่ีผู้ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมต้องการสื่ออย่างแน่นอน นอกจากนี ้
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เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดท่ีเหลอื คือ การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง ถึงแม้ว่าทัง้ 2 ชนิด
ท่ีกล่าวมาจะมีผลน้อยกว่าในการเกิดพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค แต่ก็เป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ประสทิธิภาพไม่น้อยในการทําการสือ่สารการตลาดถึงผู้บริโภค เพราะได้พบปะกับผู้บริโภคโดยตรง 
ทําให้ทราบความต้องการท่ีแท้จริงของผู้ บริโภคด้วย ดังนัน้ ผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายนมเปรีย้ว                
พร้อมด่ืมก็ควรเลอืกเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดท่ีเหมาะสมกบังบประมาณของตน  

5.3.1.3 ปัจจยัด้านจิตนิสยั 
1) บุคลิกภาพ ผู้ บ ริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้จะเป็นพวกท่ีเปิดกว้าง              

ทางความคิด อ่อนโยน กระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือผู้ อ่ืน และชอบความรวดเร็วเต็มไปด้วยพลัง                
ชอบเข้าสังคม กล้าแสดงออก ดังนีผู้้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมคว รทําการสื่อสารการตลาด                  
ไปในแนวทางเดียวกับความเป็นตัวตนของผู้ บริโภค เพื่อทําให้พวกเขาเกิดความสนใจ และ          
เกิดพฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมในท่ีสุด เช่น เนือ้หาข องการโฆษณาท่ีกล่าวถึง                    
ความกล้าแสดงออก เป็นต้น 

2) วิถีการดําเนินชีวิต ผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมด่ืมนัน้จะมีกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็นสว่นบุคคล  ในเร่ืองการให้ความสําคัญกับการทํากิจกรรมร่วมกันในครอบครัว 
และการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง และชอบออกกําลังกาย ดังนัน้ผู้ ผลิตนมเปรีย้วพร้อมด่ืมควรทํา             
การสื่อสารการตลาดไปในแนวทางเดียวกันกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นสว่นบุคคล
ของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเหมือนกันระหว่างสินค้า และความเป็นตัวตนของเขา              
เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้านัน้ จนนําไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้สินค้าในท่ีสดุ และผู้บริโภค
อาจเกิดความภักดีในตราสินค้าด้วย เพราะความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้ามีความเหมือนกับ          
สิง่ท่ีเป็นตวัตนของผู้บริโภคนัน่เอง   
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
  การวิจยัเร่ือง ปัจจยัการสือ่สารการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม                   
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครนัน้ มีข้อเสนอแนะในการทําวิจยัในครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

5.3.2.1 ควรศึกษาเจาะลึกในเร่ืองการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริม         
การขายของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด ในเร่ืองเคร่ืองมือย่อยท่ีสามารถ                   
ดงึความสนใจของผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ โดยศกึษาแยกในแตล่ะประเด็นอยา่งละเอียด  

5.3.2.2 ควรศึกษาเจาะลึกในเร่ืองบุคลิกภาพ และวิถีการดําเนินชีวิตของผู้ บริโภค           
นมเปรีย้วพร้อมด่ืม เช่น การสมัภาษณ์ถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริงของนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 
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5.3.2.3 ควรศึกษาเร่ืองเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัด
จําหนา่ยอยา่งเจาะลกึ ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยเฉพาะในด้านผลิตภณัฑ์ เพราะจากการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดับมากท่ีสดุ เพื่อเข้าใจในสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง           
โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์ผู้บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืมเป็นประจํา 

5.3.2.4 ควรศกึษาเร่ืองบุคลกิภาพของตราสนิค้านมเปรีย้วพร้อมด่ืม โดยการสมัภาษณ์
องค์กรธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืม และผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมด่ืม เพื่อให้ทราบ
ถึงบุคลกิภาพตราสนิค้าของนมเปรีย้วพร้อมด่ืมในสายตาของผู้บริโภควา่ ตรงกับสิ่งท่ีผู้ผลิตต้องการ
นําเสนอหรือไม่ เพื่อเป็นประโยชน์สาํหรับธุรกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

5.3.2.5 ควรศึกษาประเด็นเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้านมเปรีย้วพร้อมด่ืมในสายตา
ผู้บริโภค 

5.3.2.6 ควรศกึษาเก่ียวกบัทศันคติ และการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่นมเปรีย้วพร้อมด่ืม  
5.3.2.7 ควรศึกษาผู้บริโภคในกลุม่ท่ีเป็นแรงงานข้ามชาติ เช่น พม่า กัมพูชา ลาว ฯลฯ 

เพราะเป็นกลุม่ท่ีเข้ามามีบทบาททางการตลาดในหลายจงัหวดัในประเทศไทย 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเร่ืองปัจจัยการส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้           

นมเปรีย้วพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองปัจจัยการส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม            

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จง 1. แบบสอบถามนีต้้องการส ารวจความประสงค์ของผู้บริโภคท่ีซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มในเขต 
                   กรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวน 8 หน้า แบง่เป็น 6 สว่น ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ปัจจยัการตลาดของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
 ส่วนที่ 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
 ส่วนที่ 4 ปัจจยัด้านจิตนิสยัของผู้บริโภคนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
 ส่วนที่ 5 พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
  2. นมเปรีย้วพร้อมดื่ม /โยเกิร์ตพร้อมดื่ม หมายถึง ผลติภณัฑ์นมท่ีมีลกัษณะเป็นน า้ และมีรสเปรีย้ว 
                     แบง่ได้ 2 ประเภทคือ นมพาสเจอร์ไรส์ (แบบขวด) และนมยเูอชที (แบบกลอ่ง) 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องวา่งตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว 
และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อ) 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 

2. อาย ุ
  15-20 ปี  21-30 ปี 
  31-40 ปี  41 ปีขึน้ไป  

3. ระดบัการศกึษา 
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
  สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
  นกัเรียน / นกัศกึษา  รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
  พนกังานบริษัทเอกชน  ธรุกิจสว่นตวั / ค้าขาย 

5. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 
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6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  10,001-15,000 บาท 
  15,001-20,000 บาท  20,001-25,000 บาท 
  25,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา และการจดัจ าหน่าย ของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องวา่งด้านหลงัเพียงช่องเดียว  

ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. มีรสชาตใิห้เลือกหลากหลาย เช่น ส้ม ผลไม้รวม 
    สตรอเบอร์ร่ี เป็นต้น 

     

2. มีรสชาตใิหมอ่อกจ าหน่ายเสมอ เช่น พีชผสมมะม่วง 
    กีว่ี เป็นต้น 

     

3. มีให้เลือกหลายขนาด เช่น 85 มล. 180 มล. 400 
มล. เป็นต้น 

     

4. มีย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มให้เลือกหลากหลาย      
5. มีฉลากระบวุนัผลติและหมดอายท่ีุบรรจภุณัฑ์      
6. มีการระบสุว่นผสมของนมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ี 
    บรรจภุณัฑ์ 

     

7. มีเคร่ืองหมายรับรองจากส านกังานคณะกรรมการ 
    อาหารและยา 

     

8. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีรสชาตอิร่อย      
9. สว่นผสมของนมเปรีย้วพร้อมดื่มมีคณุภาพ      
10. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีคณุคา่ทางโภชนาการ      
ด้านราคา 
11. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 

     

12. มีป้ายแสดงราคาชดัเจนท่ีบรรจภุณัฑ์      
13. ราคาเหมาะสมตอ่น า้หนกัสทุธิ      
14. มีราคาพเิศษส าหรับช่วงเทศกาล      
15. มีราคาให้เลือกหลากหลายตามขนาด 
      นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
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ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
16. สถานท่ีจ าหน่าย คือ ร้านค้าทัว่ไปท าให้หาซือ้ได้ง่าย 

     

17. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีจ าหน่ายในห้างสรรพสนิค้า  
      และร้านสะดวกซือ้ 

     

18. มีรถจ าหน่ายนมเปรีย้วพร้อมดื่มมาถึงบ้าน 
      ไมต้่องเสียเวลาเดนิทาง 

     

19. นมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีต้องการซือ้มีจ าหน่ายตลอด 
      จากร้านค้า 

     

20. สถานท่ีจ าหน่ายมีการจดัเรียงสนิค้าเป็นระเบียบ 
      หาสนิค้าได้ง่าย 

     

21. วางสนิค้าอยู่ในระดบัสายตา มองเห็นชดัเจน      
22. สถานท่ีจ าหน่ายมีจ านวนสนิค้าเพียงพอ 
      ตามต้องการ 

     

23. สถานท่ีจ าหน่ายมีนมเปรีย้วพร้อมดื่มให้เลือก 
      หลายย่ีห้อ 

     

24. สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวกสบายเพียงพอ      
25. สถานท่ีจ าหน่ายสะดวกใกล้ท่ีพกั/ท่ีท างาน/ 
       สถานศกึษา 

     

ส่วนที่ 3 การส่ือสารการตลาด ของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องวา่งด้านหลงัเพียงช่องเดียว  

การส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การโฆษณา 
1. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในหนงัสือพมิพ์  
    และนิตยสาร 

     

2. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในวทิย ุ      
3. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในโทรทศัน์      
4. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในโรงภาพยนตร์      
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การส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การโฆษณา 
5. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณากลางแจ้ง เช่น บนตกึ 
    รถไฟฟ้า และรถประจ าทาง  

     

6. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในบริเวณสถานท่ี 
     ขายสนิค้า  

     

7. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีโฆษณาในเวบ็ไซตห์รือ 
    เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

     

8. นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีแผน่พบั/จดหมายท่ีสง่มาถึงบ้าน      
การประชาสัมพันธ์ 
9. มีการให้ความรู้ เช่น ข้อมลูด้านประโยชน์ของ 
     นมเปรีย้วพร้อมดื่มในส่ือตา่ง  ๆ

     

10. องค์กรธรุกิจผู้ผลตินมเปรีย้วพร้อมดื่มเป็นผู้สนบัสนนุ 
       งานคอนเสร์ิต/งานกีฬาเพ่ือผู้บริโภค 

     

11. ขา่วเก่ียวกบันมเปรีย้วพร้อมดื่มในส่ือต่าง  ๆ เช่น  
      นมเปรีย้วพร้อมดื่มรสชาติใหม ่ เป็นต้น 

     

12. มีการจดักิจกรรมเพ่ือสงัคม       
13. มีการใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีค านึงถึงสิง่แวดล้อม      
14. ชดุพนกังานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของย่ีห้อ 
       นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

     

15. มีเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวกบันมเปรีย้วพร้อมดื่มหรือ 
      องค์กรธรุกิจผู้ผลติ  

     

การขายโดยบุคคล (พนักงานขาย) 
16. พนกังานขายอธิบายรายละเอียดของนมเปรีย้ว 
      พร้อมดื่มได้อย่างเข้าใจ 

     

17. ความยิม้แย้มแจ่มใสของพนกังานขาย      
18. ความสภุาพของพนกังานขาย      
19. การให้ข้อมลูท่ีถกูต้องแมน่ย าของพนกังานขาย      
20. พนกังานขายแตง่ตวัสะอาดเรียบร้อย      
21. พนกังานขายกระตือรือร้นในการให้บริการ      
22. พนกังานขายแตง่กายด้วยเคร่ืองแบบท่ีมีสญัลกัษณ์ 
     หรือโลโก้ขององค์กรธรุกิจดนู่าเช่ือถือ 
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การส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การส่งเสริมการขาย 
23. การลดราคาของนมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

     

24. การเพิม่ปริมาณนมเปรีย้วพร้อมดื่มแต ่
      ขายราคาคงเดมิ 

     

25. มีคปูองสว่นลดส าหรับซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
      ในครัง้ตอ่ไป 

     

26. มีการขายร่วมกบัสนิค้าประเภทอ่ืน      
27. มีการสะสมชิน้สว่นเพ่ือแลกซือ้ เช่น แก้วน า้ เป็นต้น      
28. มีการสง่ชิน้สว่นชิงโชค      
29. การแจกของแถม/ของท่ีระลกึ เช่น เขม็กลดั เป็นต้น      
30. การให้ทดลองชิม/แจกสนิค้าตวัอย่าง      
31. การจดัรายการสนิค้าในช่วงเวลาพเิศษ      
การตลาดทางตรง 
32. การซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มกบัพนกังานขาย  
      หรือรถจ าหน่าย 

     

33. มีคปูองในนิตยสาร/หนงัสือพมิพ์เพ่ือไปแลกสนิค้า 
      ในราคาพเิศษ 

     

34. มีบริการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากตู้ขายอตัโนมตั ิ      

ส่วนที่ 4 จิตนิสยัท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องวา่งด้านหลงัเพียงช่องเดียว  

ค าถามจตินิสัย 
เหน็ด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

วถีิการด าเนินชีวติ 
1. ท่านชอบเข้าวดัสวดมนต์ ชมงานแสดงทางวฒันธรรม  

     

2. ท่านยึดถือศาสนาเป็นหลกัในการด าเนินชีวติ      
3. ท่านตดิตามขา่วสารตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคม       
4. ท่านเป็นคนเห็นแก่ประโยชน์สว่นรวมมากกวา่ 
    ประโยชน์สว่นตวั 

     

5. ท่านชอบชมโทรทศัน์ ชมภาพยนตร์  เลน่อินเทอร์เน็ต  
    ฟังวทิย ุ
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ค าถามจตินิสัย 
เหน็ด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

6. ท่านชอบไปห้างสรรพสนิค้า โรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร      
7. ท่านชอบท ากิจกรรมอยู่บ้านกบัครอบครัวในวนัหยดุ      
8. ท่านคดิวา่บ้าน คือ สถานท่ีท่ีมีความสขุมากท่ีสดุ      
9. ท่านชอบเลน่กีฬา และชอบเท่ียวสถานท่ีพกัผอ่น 
    ท่ีเป็นธรรมชาต ิ

     

10. ท่านคดิวา่การออกก าลงักายท าให้ร่างกายแขง็แรง      
บุคลิกภาพ 
11. ท่านเป็นคนมีอารมณ์ท่ีมัน่คงตอ่สถานการณ์ตา่งๆ 

     

12. ท่านเป็นคนมองโลกในแง่ดี      
13. ท่านเป็นคนชอบความรวดเร็ว      
14. ท่านชอบเข้าสงัคม พบปะพดูคยุกบัผู้ อ่ืน      
15. ท่านชอบลองท าสิง่ใหมเ่สมอ      
16. ท่านจะรับฟังความคดิเห็นผู้ อ่ืน      
17. ท่านเป็นคนอ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน      
18. ท่านจะช่วยเหลือเม่ือเห็นผู้ อ่ืนเดือดร้อน      
19. ท่านเป็นคนมีวนิยัในการใช้จ่าย      
20. ท่านจะยึดถือเหตผุลในการซือ้ของตนเอง      
21. ท่านมีพฤตกิรรมไมเ่ปล่ียนย่ีห้อสนิค้าท่ีซือ้อยู่ 
      เป็นประจ า 

     

ส่วนที่ 5 พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องวา่งด้านหลงัเพียงช่องเดียว  

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

สิ่งที่ต้องการซือ้ 
1. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบพาสเจอร์ไรส์                 
    (แบบขวด) 

     

2. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบยเูอชที (แบบกลอ่ง)      
3. ท่านจะเจาะจงย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มทกุครัง้ท่ีซือ้      
4. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มย่ีห้อท่ีมีช่ือเสียง      
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พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

5. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มแบบท่ีผสมน า้ผลไม้      
6. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มรสธรรมชาต ิ      
7. ถ้าไมมี่ย่ีห้อนมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีท่านต้องการ 
    ท่านจะไมซื่อ้เลย 

     

เหตุผลในการซือ้ 
8. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะรสชาตถิกูปาก 

     

9. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะต้องการ 
    ลดความอ้วน 

     

10. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะต้องการทดลองชิม      
11. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะเห็นประโยชน์ 
      ในการดแูลสขุภาพ 

     

12. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มตามกระแสความนิยม      
13. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพราะมีของแถม      
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ 
14. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเพ่ือดื่มเอง 

     

15. ท่านด่ืมนมเปรีย้วพร้อมดื่มตามเพ่ือน      
16. ท่านด่ืมนมเปรีย้วพร้อมดื่มตามคนในครอบครัว      
17. ท่านเคยพบเห็นดารา นกัร้อง บคุคลมีช่ือเสียง  
      ดื่มนมเปรีย้วพร้อมดื่มจึงอยากดื่มตาม 

     

18. มีพนกังานขายนมเปรีย้วพร้อมดื่มแนะน าสนิค้า 
      ท าให้อยากดื่ม 

     

โอกาสหรือช่วงเวลาในการซือ้ 
19. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มเป็นประจ าทกุวนั 

     

20. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 2-3 ครัง้ตอ่สปัดาห์      
21. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มสปัดาห์ละ 1 ครัง้ 
      หรือมากกวา่ 

     

สถานที่ซือ้ 
22. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มท่ีร้านขายของช า  
      (ร้านค้าทัว่ไป) 

     

23. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากโลตสั บิก๊ซี  
      และแมค็โคร เป็นต้น 
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พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

24. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากร้านสะดวกซือ้  
      เช่น เซเวน่อีเลเวน่ แฟมล่ีิมาร์ท เป็นต้น 

     

25. ท่านซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มจากพนกังานขายสนิค้า      
 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ/ข้อคดิเห็น 
....................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................. ................... 
 

ขอขอบคณุท่านทีส่ละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ 
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ภาคผนวก ข 

สรุปผลประเมนิความคิดเหน็ของผู้เช่ียวชาญ 

หนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒพิจิารณาเคร่ืองมือวิจัยวิทยานิพนธ์ 
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สรุปผลประเมินความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

เร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

ปัจ
จยั
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,
 ม
าก
, ป
าน
กล
าง
, น้
อย
, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1 
มีรสชาตใิห้เลือก
หลากหลาย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 
มีรสชาตใิหม่
ออกจ าหน่ายเสมอ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 มีให้เลือกหลายขนาด 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
มีให้เลือกหลายชนิดทัง้          
ยเูอชทีและพาสเจอร์ไรส์ 

-1 1 1 -1 1 1 0.20 ใช้ไมไ่ด้ 

5 
ตราสนิค้าให้เลือก
หลากหลาย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 
มีฉลากระบวุนัผลติและ
หมดอาย ุ

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 สนิค้าระบุสว่นผสม 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
มีเคร่ืองหมายรับรองจาก
องค์การอาหารและยา 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

9 
ความอร่อยของรสชาติ
สนิค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 
สว่นผสมของสนิค้ามี
คณุภาพ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

11 คณุคา่ทางโภชนาการ 0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
ด้านราคา 

12 
ราคาเหมาะสมกบั
คณุภาพ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

13 
ซือ้ปริมาณมากราคาถกู
ลง 

0 0 1 -1 1 1 0.20 ใช้ไมไ่ด้ 

14 
ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบั
อาหารอ่ืนท่ีบริโภค 

-1 0 1 -1 1 0 0 ใช้ไมไ่ด้ 

15 
ราคาถกูกวา่สนิค้า
ประเภทนมชนิดอ่ืน 

-1 1 1 -1 1 1 0.20 ใช้ไมไ่ด้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ปัจ
จยั
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

16 
มีป้ายบอกราคาชดัเจนท่ี
บรรจภุณัฑ์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

17 
ราคาเหมาะสมตอ่
น า้หนกัสทุธิ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

18 
มีราคาพเิศษส าหรับช่วง
เทศกาล 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

19 
มีราคาให้เลือก
หลากหลายตามขนาด
สนิค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

20 
ราคาใกล้เคียงกนัในแต่
ละย่ีห้อสนิค้า 

0 1 1 -1 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

21 
จ าหน่ายในร้านค้าทัว่ไป 
หาซือ้ได้ง่าย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

22 
จ าหน่ายในร้านค้าท่ีมี
สนิค้าท่ีต้องการครบครัน 

0 1 0 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

23 
ร้านท่ีจ าหน่ายราคาถกู
กวา่เม่ือเทียบกบัร้านอ่ืน 

-1 1 0 -1 1 0 0 ใช้ไมไ่ด้ 

24 
มีสนิค้ามาจ าหน่ายถึง
บ้านไมต้่องเสียเวลา
เดนิทาง 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

25 
สนิค้ามีจ าหน่ายตลอด
เม่ือผู้ซือ้ต้องการ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

26 
ร้านตกแตง่สวยงาม
ทนัสมยั 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

27 
การจดัเรียงสนิค้าเป็น
ระเบียบ หาสนิค้าได้ง่าย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

28 
วางสนิค้าอยู่ในระดบั
สายตา มองเห็นชดัเจน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

29 
สถานท่ีจ าหน่ายมีจ านวน
สนิค้าเพียงพอตาม
ต้องการ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ปัจ
จยั
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, 
ปา
นก
ลา
ง, 
น้อ
ย, 
น้อ
ยท
ี่สดุ
) 30 

สถานท่ีจ าหน่ายมีให้
เลือกหลายตราสนิค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

31 
มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย
เพียงพอ 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

32 
สะดวกใกล้ท่ีพกั/ท่ี
ท างาน/สถานศกึษา 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

กา
รสื่
อส
าร
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

การโฆษณา 

1 
โฆษณาในหนงัสือพมิพ์ 
และนิตยสาร 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 โฆษณาในวทิยุ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
3 โฆษณาในโทรทศัน์ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
4 โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 
โฆษณากลางแจ้ง เช่น 
บนตกึ รถไฟฟ้า และรถ
ประจ าทาง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 
โฆษณาในบริเวณสถานท่ี
ขายสนิค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 
โฆษณาในเวบ็ไซต์/
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
แผน่พบั/จดหมายท่ีสง่
มาถึงบ้าน 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

การประชาสัมพันธ์ 

9 
ให้ความรู้ด้านประโยชน์
ของนมเปรีย้วและ 
ข้อมลูอ่ืนๆ ในส่ือตา่งๆ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 
เป็นผู้สนบัสนนุงาน
คอนเสร์ิต/งานกีฬา 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

11 
เผยแพร่รายงานประจ าปี
ขององค์กรธรุกิจ 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

12 
ค าสมัภาษณ์ของผู้บริหาร
องค์กรธรุกิจในส่ือตา่งๆ 

-1 1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
กา
รสื่
อส
าร
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

13 
จดักิจกรรมเพ่ือสงัคมและ
ใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีค านึงถึง
สิง่แวดล้อม 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

14 
ชดุพนกังาน และของท่ี
ระลกึท่ีบอกความเป็น
เอกลกัษณ์ 

-1 1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

15 
ดีวีดี วดิีโอออนไลน์ 
เก่ียวกบัสนิค้าหรือองค์กร 

-1 1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

การขายโดยบุคคล (พนักงานขาย) 

16 
อธิบายรายละเอียดของ
สนิค้าท่ีเข้าใจง่าย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

17 
การเป็นผู้ฟังท่ีดีของ
พนกังานขาย 

1 0 1 -1 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

18 
ความยิม้แย้มแจ่มใสของ
พนกังานขาย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

19 
ความสภุาพของพนกังาน
ขาย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

20 ให้ข้อมลูท่ีถกูต้องแมน่ย า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

21 
พนกังานขายแตง่ตวั
สะอาดเรียบร้อย 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

22 
กระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

23 
แตง่กายด้วยเคร่ืองแบบท่ี
มีสญัลกัษณ์หรือโลโก้ดู
น่าเช่ือถือ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

การส่งเสริมการขาย 
24 การลดราคาสนิค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

25 
การเพิม่ปริมาณแต่ขาย
ราคาเดิม 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

26 
คปูองส าหรับซือ้ครัง้
ตอ่ไป 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

27 การรับคืนสนิค้า 0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
กา
รสื่
อส
าร
กา
รต
ลา
ด 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 
28 การขายร่วมกบัสนิค้าอ่ืน 1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 
29 การสะสมชิน้สว่นแลกซือ้ 0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
30 การสง่ชิน้สว่นชิงโชค 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

31 
การแจกของแถม/ของ
ช าร่วย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

32 
การให้ทดลองชิม/แจก
สนิค้าตวัอย่าง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

33 
การจดัรายการสนิค้าใน
ช่วงเวลาพิเศษ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

การตลาดทางตรง 

34 
ซือ้กบัพนกังานขาย หรือ
รถขายนมเปรีย้ว 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

35 
จดหมายรายละเอียด
สนิค้าสง่มาท่ีบ้านหรือ
อีเมล์ 

0 0 1 -1 -1 -1 -0.20 ใช้ไมไ่ด้ 

36 
ตดัคปูองในนิตยสาร หรือ
หนงัสือพมิพ์ไปแลกสนิค้า
ราคาพเิศษ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

37 ซือ้จากตู้ขายอตัโนมตัิ 0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
38 สัง่ซือ้จากเวบ็ไซต์ 0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

จิต
นิส
ยั 

(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 วถีิการด าเนินชีวติ 

1 
ท่านชอบสวดมนต์ ชม
งานแสดงทางวฒันธรรม  
ชมงานประเพณี 

0 1 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2 
ท่านมกัเป็นอาสาสมคัร
ในงานท่ีท าเพ่ือสงัคม 

0 1 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3 
ท่านชอบชมโทรทศัน์            
ชมภาพยนตร์               
เลน่อินเทอร์เน็ต 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
ท่านชอบท ากิจกรรมกบั
ครอบครัว 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
จิต
นิส
ยั 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

5 
ท่านชอบเลน่กีฬา ไป
ตา่งจงัหวดัชมธรรมชาติ 

0 1 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

6 
ท่านชอบเข้าวดั 
พพิธิภณัฑ์ สถานท่ีจดั
แสดงผลงานทางศลิปะ 

0 1 0 0 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

7 
ท่านชอบตดิตามข่าวสาร
ตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
ท่านชอบไป
ห้างสรรพสนิค้า                    
โรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

9 
ท่านชอบอยู่บ้านกบั
ครอบครัวในวนัหยุด 

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

10 
ท่านสนใจกีฬา และชอบ
เท่ียวสถานท่ีพกัผอ่นท่ี
เป็นธรรมชาติ 

0 1 0 0 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

11 
ท่านมกัยึดถือศาสนาเป็น
หลกัในการด าเนินชีวติ 

0 1 0 0 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

12 
ท่านเป็นคนเห็นแก่
ประโยชน์สว่นรวม
มากกวา่ประโยชน์สว่นตวั 

1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

13 
ท่านคดิวา่ความบนัเทิง
ช่วยผอ่นคลายได้ดี 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

14 
ท่านคดิวา่บ้านคือสถานท่ี
ท่ีมีความสขุมากท่ีสดุ 

0 1 1 -1 0 1 0.20 ใช้ไมไ่ด้ 

15 
ท่านคดิวา่การออกก าลงั
กายท าให้ร่างกายแขง็แรง 

0 1 1 -1 0 1 0.20 ใช้ไมไ่ด้ 

บุคลิกภาพ 

16 
ท่านเป็นคนอ่อนแอตอ่
ความเครียด 

0 0 -1 -1 0 -2 -0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

17 ท่านจะไมโ่ดนชกัจงูง่าย -1 0 1 1 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

18 
ท่านเป็นคนมีอารมณ์ท่ี
มัน่คงตอ่สถานการณ์ตา่งๆ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
จิต
นิส
ยั 
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 
19 ท่านเป็นคนมองโลกในแง่ดี 0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

20 
ท่านเป็นคนชอบความ
รวดเร็ว 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

21 
ท่านชอบเข้าสงัคม พบปะ
พดูคยุกบัผู้ อ่ืน 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

22 ท่านเป็นคนท่ีมีจินตนาการ 0 1 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

23 
ท่านมกัชอบลองท าสิง่
ใหมเ่สมอ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

24 
ท่านมกัจะรับฟังความ
คดิเห็นผู้ อ่ืน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

25 
ท่านเป็นคนอ่อนโยน เห็น
อกเห็นใจผู้ อ่ืน 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

26 
ท่านมกัช่วยเหลือเม่ือเห็น
ผู้ อ่ืนเดือดร้อน 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

27 
ท่านชอบการแขง่ขนักบั
ผู้ อ่ืน 

0 1 1 -1 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

28 
ท่านเป็นคนมีวนิยัในการ
ใช้จ่าย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

29 
ท่านจะยึดถือเหตผุลใน
การซือ้ของตนเอง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

30 
ท่านจะไมเ่ปล่ียนย่ีห้อ
สนิค้าท่ีซือ้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

พฤ
ตกิ
รรม

กา
รซื
อ้(
มา
กที่
สดุ

, ม
าก

,  
ปา
นก
ลา
ง, 
น้อ
ย, 
น้อ
ยที่
สดุ
) 

พฤตกิรรมการซือ้นมเปรีย้วพร้อมดื่ม 

1 
นมเปรีย้วแบบพาสเจอร์
ไรส์เป็นชนิดท่ีท่านเลือก 

0 1 -1 1 1 2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 

2 
ท่านจะเจาะจงย่ีห้อทกุ
ครัง้ท่ีซือ้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 
นมเปรีย้วแบบกลอ่งเป็น
แบบท่ีท่านนิยมซือ้ 

1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

4 
ท่านจะซือ้ย่ีห้อท่ีมี
ช่ือเสียง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัว
แปร 

ข้อ ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
พฤ
ตกิ
รร
มก
าร
ซือ้
(ม
าก
ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน
กล
าง

, น้
อย

, น้
อย
ที่ส
ดุ)

 

5 
ท่านมกัซือ้นมเปรีย้วแบบท่ี
ผสมน า้ผลไม้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 
ท่านมกัซือ้นมเปรีย้วรส
ธรรมชาติ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 ท่านซือ้เพราะรสชาตถิูกปาก 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
ท่านซือ้เพราะต้องการ
ทดลองชิมสนิค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

9 
ท่านซือ้วา่เห็นถึงประโยชน์
ในการดแูลสขุภาพ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 
ท่านซือ้นมเปรีย้วตาม
กระแสความนิยม 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

11 ท่านซือ้เพราะมีของแถม 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

12 
ถ้าไมมี่ย่ีห้อท่ีต้องการท่าน
จะไมซื่อ้เลย 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

13 
ท่านมกัซือ้ท่ีร้านขายของช า 
(ร้านค้าทัว่ไป) 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

14 
ท่านมกัซือ้จากไฮเปอร์           
มาร์เก็ต (เช่น โลตสั               
บิก๊ซี  แมค็โคร) 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

15 
ท่านซือ้จากร้านสะดวกซือ้ 
(เช่น เซเวน่อีเลเวน่  
แฟมล่ีิมาร์ท) 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

16 ท่านซือ้จากพนกังานขายสินค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
17 ท่านมกัซือ้นมเปรีย้วเพ่ือดื่มเอง 0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
18 ท่านด่ืมนมเปรีย้วตามเพ่ือน 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

19 
ท่านด่ืมนมเปรีย้วตามคน
ในครอบครัว 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

20 
เห็นดารา นกัร้อง บคุคลมี
ช่ือเสียงดื่มจึงอยากดื่มบ้าง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

21 
มีพนกังานขายแนะน า
สนิค้าท าให้อยากดื่ม 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ค 
ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Try Out) จ านวน 30 ชุด 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



198 

 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

Item-total Statistics 

 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

PRO1          98.0000       239.9310        .6313           .9643 

PRO2          98.5667       238.1851        .6680           .9640 

PRO3          98.3000       235.6655        .7493           .9633 

PRO4          98.0000       241.1034        .6180           .9644 

PRO5          97.7333       243.9954        .5366           .9650 

PRO6          97.8667       240.4644        .6369           .9643 

PRO7          97.7333       242.2713        .6524           .9642 

PRO8          97.9000       240.3000        .6525           .9641 

PRO9          97.8000       240.9241        .7279           .9636 

PRO10         97.8000       244.9241        .5868           .9646 

PRICCE1       98.0000       237.1034        .7418           .9634 

PRICE2        98.2333       230.3920        .7147           .9641 

PRICE3        98.1333       233.9126        .7834           .9630 

PRICE4        98.3000       235.6655        .7493           .9633 

PRICE5        98.1000       235.3345        .7483           .9633 

PLACE1        97.7667       236.9437        .7214           .9636 

PLACE2        97.8000       238.3034        .7091           .9637 

PLACE3        98.2667       236.4782        .6453           .9644 

PLACE4        98.0667       236.2023        .7342           .9634 

PLACE5        98.1333       235.4299        .7609           .9632 

PLACE6        98.1000       234.9897        .8815           .9623 

PLACE7        98.0667       236.6851        .7904           .9630 

PLACE8        98.0333       239.9644        .7213           .9636 

PLACE9        98.3000       234.2862        .8008           .9628 

PLACE10       98.2000       231.9586        .8945           .9620 

 

 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 25 

 

Alpha =    .9650 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-total Statistics 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

AD1          115.3333       711.8161        .4523           .9806 

AD2          115.7000       695.2517        .6860           .9799 

AD3          115.2667       706.7540        .5495           .9803 

AD4          115.9333       690.7540        .7139           .9798 

AD5          115.6000       703.1448        .5412           .9804 

AD6          115.5333       694.8782        .7303           .9797 

AD7          115.7667       684.7368        .8299           .9793 

AD8          116.9333       725.7195        .0896           .9819 

PR1          115.7667       683.2885        .8575           .9792 

PR2          115.8333       683.2471        .8544           .9792 

PR3          115.7000       679.5966        .8783           .9791 

PR4          115.9333       673.4437        .9271           .9789 

PR5          115.7667       682.0471        .8811           .9791 

PR6          115.5333       684.2575        .8539           .9792 

PR7          115.9000       681.6793        .8562           .9792 

PS1          115.8667       683.3609        .8815           .9791 

PS2          115.6333       691.0678        .7535           .9796 

PS3          115.6333       686.7920        .8390           .9793 

PS4          115.7667       683.5644        .8522           .9792 

PS5          115.6333       683.4816        .8735           .9791 

PS6          115.5333       690.1885        .7968           .9795 

PS7          115.4333       686.3920        .8806           .9792 

SP1          115.8000       681.9586        .8804           .9791 

SP2          115.6667       684.9885        .8683           .9792 

SP3          115.9333       680.3402        .8314           .9793 

SP4          116.0333       678.9299        .8409           .9793 

SP5          115.9667       676.9989        .8455           .9792 

SP6          116.1667       676.0057        .8450           .9792 

SP7          116.2667       680.2713        .7959           .9795 

SP8          116.0000       678.3448        .8254           .9793 

SP9          115.8667       685.3609        .8139           .9794 

DM1          115.5333       687.1540        .8271           .9793 

DM2          116.9667       717.2057        .2822           .9812 

DM3          116.9000       710.0931        .4368           .9807 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 34 

 

Alpha =    .9802 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

Item-total Statistics 

 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

LIFE1         79.1667       138.0057        .7693           .9433 

LIFE2         78.6333       140.1713        .7374           .9439 

LIFE3         78.7000       139.1828        .8009           .9430 

LIFE4         78.6333       139.6885        .8062           .9430 

LIFE5         78.5667       139.4954        .7677           .9434 

LIFE6         78.9000       136.7828        .6657           .9455 

LIFE7         78.4000       147.4897        .3757           .9490 

LIFE8         77.8333       149.5230        .3951           .9482 

LIFE9         78.4000       140.7310        .6045           .9461 

LIFE10        78.2667       143.1678        .5638           .9465 

PER1          78.5333       145.4989        .4242           .9487 

PER2          78.4667       142.1885        .6466           .9452 

PER3          78.7333       139.4437        .7357           .9439 

PER4          78.7333       140.6161        .7121           .9443 

PER5          78.7667       141.2195        .7079           .9444 

PER6          78.5333       142.4644        .7651           .9439 

PER7          78.5333       141.0851        .7443           .9439 

PER8          78.7000       142.2862        .7182           .9444 

PER9          78.7667       141.7023        .6458           .9452 

PER10         78.5333       140.8092        .7598           .9437 

PER11         78.8667       140.7402        .6419           .9454 

 

 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 21 

 

Alpha =    .9475 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

Item-total Statistics 

 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

CS1           78.7667       274.3920        .7091           .9311 

CS2           78.8000       274.1655        .6725           .9313 

CS3           78.7667       271.9092        .6429           .9314 

CS4           78.9667       272.5161        .6485           .9314 

CS5           78.8333       275.3851        .6544           .9316 

CS6           79.2667       267.3057        .7297           .9301 

CS7           79.4667       266.0506        .7217           .9301 

CS8           78.5000       279.2931        .5011           .9333 

CS9           79.3667       269.7575        .6339           .9314 

CS10          79.3667       264.9299        .7724           .9294 

CS11          78.6667       274.9885        .5917           .9321 

CS12          79.6667       263.3333        .8033           .9288 

CS13          79.7667       262.2540        .7171           .9300 

CS14          78.4000       277.4207        .5112           .9331 

CS15          79.9667       259.6885        .7816           .9289 

CS16          79.6000       266.3862        .6923           .9305 

CS17          80.0000       260.0000        .7561           .9293 

CS18          79.6333       256.3782        .8354           .9279 

CS19          79.4333       288.8747        .0988           .9394 

CS20          79.6667       292.5057        .0098           .9405 

CS21          79.5667       289.8402        .0779           .9395 

CS22          79.0667       269.3747        .6960           .9306 

CS23          79.1000       274.7138        .5173           .9330 

CS24          78.7000       279.3207        .4420           .9339 

CS25          79.4667       267.3609        .5741           .9325 

 

 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 25 

 

Alpha =    .9347 

 



 

ประวัติการศึกษา 
 

ช่ือ นามสกุล  นางสาวนภาพร  ภูเ่พ็ชร์   

วัน เดือน ปีเกิด 15  กนัยายน  2525 
ภมูิล าเนา  กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรีวิทยาศาสตรบณัฑิต  สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ 

   มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


	ปก
	บทคัดย่อ
	ABSTRACT
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	สารบัญแผนภูมิ

	บทที่ 1บทนา
	1.1 ความเป็นมาและความสาคัญของปัญหา
	1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	1.3 ขอบเขตการวิจัย
	1.4 สมมติฐานการวิจัย
	1.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย
	1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ
	1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด
	2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
	2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องจิตนิสัย
	2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	2.5 ความรู้เรื่องนมเปรี้ยวพร้อมดื่ม
	2.6 แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์
	2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3วิธีการดาเนินการ
	3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.2 วิธีการศึกษา
	3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

	บทที่ 5สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผลการวิจัย
	5.2 อภิปรายผล
	5.3 ข้อเสนอแนะ

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก กแบบสอบถามเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ นมเปรี้ยวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	ภาคผนวก ขสรุปผลประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญหนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเครื่องมือวิจัยวิทยานิพนธ์
	ภาคผนวก คผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Try Out) จานวน 30 ชุด
	ประวัติการศึกษา

