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บทที่  2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  ทฤษฎี และแนวคิด  
 ในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมจากโครงการสวน
พระองค สวนจิตรลดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี 
แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย โดยทฤษฎีและแนวความคิดที่ใช
ในการอางอิงเพื่อการศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวย 
 1.  แนวคิดทางทฤษฎีดานอปุสงค 
 2.  แนวคดิทางทฤษฎีอรรถประโยชนและพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
          2.1.1  ทฤษฎีอุปสงค 
 วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2550 : 35-42) ไดอธิบายทฤษฎีอุปสงคและตัวกําหนด ไวดงันี้ 
 2.1.1.1  อุปสงค อุปสงคสําหรับสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ
ซ้ือในระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาตาง ๆ  ของสินคาชนิดนั้น  หรือ ณ ระดับรายไดของผูบริโภค ณ 
ระดับราคาตาง ๆ  ของสินคาชนิดอื่นที่เกี่ยวของ  คําวา “ตองการซื้อ”  มิไดหมายถึงความตองการใน
ความหมายทั่วไป แตเปนความตองการที่มีอํานาจซื้อ  กลาวคือ  ผูบริโภคจะตองมีเงินเพียงพอและมี
ความเต็มใจที่จะจายซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ ไดดวย 
 2.1.1.2  ฟงกช่ันอุปสงค คือฟงกช่ันแสดงความสัมพันธระหวางบริมาณสินคาที่
ผูบริโภคมีความสามารถที่จะจายและความเต็มใจที่จะซื้อ (Q ซ่ึงเปนตัวแปรตาม) กับ ระดับราคา
ตางๆ  ของสินคานั้น (P ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระ) ทั้งนี้โดยกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆ ที่อาจมีผลกระทบตอ
ปริมาณซื้ออยูคงที่หรือไมเปลี่ยนแปลง ซ่ึงเขียนรูปฟงชันได ดังนี้ 
   Qd

x = f (Px)   
 2.1.1.3 กฎของอุปสงค  ปริมาณของสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผูบริโภค
ตองการซื้อยอมแปรผันผกผันกับระดับราคาของสินคาหรือบริการชนิดนั้นเสมอ ผูบริโภคจะซ้ือ
สินคาในปริมาณนอยลงเมื่อราคาสินคาสูงขึ้น และผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณมากขึ้นเมื่อราคา
ลดลง  การที่ปริมาณซื้อแปรผันผกผันกับราคาสินคาเกิดจากสาเหตุ  3  ประการ 
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 2.1.1.4  ผลทางรายได  การเปลี่ยนแปลงรายไดแทจริง  รายการแทจริงคือจํานวนสิน
ที่ผูบริโภคไดรับ ตามกฎของอุปสงคเมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ดวยรายไดตัวเงินของผูบริโภคค
ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณนอยลง นั่นคือรายไดแทจริงของผูบริโภคลดลง  ใน
ตรงกันขาม  เมื่อราคาสินคาลดลง ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณมากขึ้น นั่นคือราย
แทจริงของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 
 2.1.1.5  ผลทางการทดแทน  เมื่อราคาของสินคาชนิดหนึ่งสูงขึ้น ในขณะที่สินคาช
อ่ืนซึ่งทดแทนสินคานี้ไดมีราคาคงที่ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคานี้มีราคาสัมพัทธสูงขึ้น จึงซื้อสิน
นอยลง และหันไปซื้อสินคาอ่ืนเพื่อใชแทนสินคานั้น ในทางตรงขาม  เมื่อราคาของสินคาลด
ผูบริโภคจะซื้อสินคาอ่ืนนอยลง และหันมาซื้อสินคานี้มากขึ้น 
 2.1.1.6  กฎวาดวยการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนสวนเพิ่ม  ในขณะใดขณะห
การบริโภคสินคาหรือบริการที่เพิ่มขึ้นแตละหนวยจะใหความพอใจลดลงเรื่อยๆ 
 2.1.1.7  สมการอุปสงค  คือสมการแสดงความสัมพันธระหวางราคากับปริมาณซ
ผูบริโภคเสนอซื้อ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง โดยกําหนดใหปจจัยอ่ืน ๆ ไมเปลี่ยนแปลง 
 2.1.1.8  ตารางอุปสงค  จากสมาการอุปสงค สามารถสรางเปนตารางอุปสงคโดยสม
คาตาง ๆ ของราคาและปริมาณการเสนอซื้อ 
 2.1.1.9  เสนอุปสงค คือเสนที่แสดงความสัมพันธระหวางราคาและปริมาณที่ผูบริโ
ตองการซื้อในระยะเวลาหนี่ง เมื่อนําราคาสินคา (P) ที่สัมพันธกับปริมาณสินคา (Q)  ไป Plot 
กระดาษกราฟจะไดจุดรวมของราคาและปริมาณเสนอซื้อในระดับตาง ๆ เมื่อลากเสนเชื่อมจุดตา
แลวจะไดเสนอุปสงคของสินคานั้น  เสนอุปสงคมีลักษณะทอดต่ําลงจากซายไปขวา คือมีคาค
ชันเปนลบ 
    2.1.1.10  ตัวกําหนดอุปสงค  หมายถึงตัวแปร หรือปจจัยตาง ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอจําน
สินคาที่ผูบริโภคซ้ือ ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอปริมาณซื้อมากนอยไมเทากัน ทั้งนี้ขึ้นอย
พฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา ปจจัยเหลานี้มีดังนี้ 
 2.1.1.11  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับราคาของสินคานั้น โดยปกติเมื่อราคาสินคาเพิ่มสูง
ปริมาณซื้อจะมีนอย แตถาราคาสินคาลดต่ําลง ปริมาณซื้อจะมีมาก 
 2.1.1.12  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับรสนิยมของผูบริโภค และความนิยมของคนสวนใหญ
สังคม รสนิยมอาจเกี่ยวของกับความรูสึกนิยมชมชอบชั่วขณะหนึ่ง ซ่ึงเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว
บางกรณีความนิยมก็คงอยูนาน และส่ิงที่กําหนดรสนิยมของผูบริโภค ไดแก อายุ เพศ ความ
ความศรัทธา คานิยม การศึกษา แฟชั่น และอิทธิพลของการโฆษณา 
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 2.1.1.13  ปริมาณซื้อข้ึนอยูกับรายไดของประชาชน โดยทั่วไปเมื่อประชากรมีรายได
สูงขึ้น ปริมาณการบริโภคสินคาและบริการจะสูงขึ้น ความตองการสินคาและบริการจะเปลี่ยนไป
คือจะลดการบริโภคสินคาราคาแพง และหันไปบริโภคสินคาถูกกวามากขึ้น 
 2.1.1.14  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับราคาสินคาชนิดอ่ืน ๆ ที่ใชทดแทนกันได ความตองการ
ของผูบริโภคจะสนองตอบไดดวยสินคาหลากหลายชนิด ถาสินคาชนิดหนึ่งมีราคาสูงขึ้น ผูบริโภค
จะซื้อสินคาชนิดนั้นนอยลง และหันไปซื้อสินคาอีกชนิดที่ใชทดแทนกันได แตในกรณีสินคาที่ใช
ประกอบกัน เมื่อผูบริโภคบริโภคสินคาชนิดนั้นมากขึ้นก็จะสงผลถึงการบริโภคสินคาที่ใชประกอบ
กันมากขึ้นดวย 
 2.1.1.15  การเปลี่ยนแปลงปริมาณซ้ือ  การที่ตัวกําหนดโดยตรงคือราคาสินคาได
เปลี่ยนแปลงไป จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือเปล่ียนแปลงไปดวยตามกฎของอุปสงค สวนตัวกําหนด
โดยออมทั้งหลายสมมติวาคงที่  การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อจึงเปนการยายตําแหนงจากจุดหนึ่งไป
ยังอีกจุดหนึ่งบนเสนอุปสงคเดิม 
 2.1.1.16  การยายเสนอุปสงคและการเปลี่ยนแปลงในอุปสงค  การที่ตัวกําหนดอุปสงค
โดยออม ไดแก รายได รสนิยม ราคาของสินคาอ่ืน เปนตน ตัวใดตัวหนึ่งหรือหลายตัวเปลี่ยนแปลง
ไป และมีผลทําใหปริมาณซื้อเพิ่มขึ้นหรือลดลง ณ ระดับราคาเดิม ถาแสดงดวยรูปเสนก็คือเสน
อุปสงคยายไปทั้งเสน แตจะยายไปอยูทางขวาหรือซายของเสนอุปสงคเดิม ขึ้นอยูกับวาตัวกําหนด
อุปสงคเปลี่ยนไป ซ่ึงมีผลทําใหปริมาณซื้อเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากเดิม ณ แตละระดับราคา ถาทําให
ปริมาณซื้อเพิ่มขึ้น ณ ระดับราคาเดิม เสนอุปสงคจะยายไปทางขวาของเสนเดิม แตถาปริมาณซื้อ
ลดลง เสนอุปสงคจะยายไปอยูทางซายของเสนเดิม 
 
          2.1.2  ทฤษฏีอรรถประโยชนและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2.12.1  อรรถประโยชน  วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2550 : 90) ไดใหความหมายไววา
หมายถึงความพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากการอุปโภคบริโภคสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งใน
ระยะเวลาหนึ่ง  สินคาทุกอยางยอมมีอรรถประโยชนดวยกันทั้งนั้น แตจะมีมากหรือนอยยอมขึ้นอยู
กับระดับความชอบหรือความตองการของผูบริโภคในสินคานั้น และชวงเวลาที่ตางกัน ซ่ึงแยก
พิจารณาไดดังนี้ 
                 (1)  สินคาเดียวกันจํานวนเทากันอาจมีอรรถประโยชนตางกันสําหรับ
ผูบริโภคแตละคน ผูบริโภคที่พอใจในสินคาหรือบริการชนิดนั้นมากยอมไดรับอรรถประโยชน
มากกวาผูบริโภคที่พอใจนอย ตัวอยางเชน ผูที่ชอบดื่มนมรสจืดยอมไดอรรถประโยชนมากกวาผูที่
ไมชอบ 
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                 (2)  สินคาชนิดเดียวกัน จํานวนเทากัน อาจมีอรรถประโยชนตางกันสําหรับ
ผูบริโภคแตละคน ผูบริโภคที่พอใจในสินคาหรือบริการชนิดนั้นมากยอมไดอรรถประโยชน
มากกวาผูที่ตองการนอย ตัวอยางเชน คนที่หิวยอมไดรับอรรถประโยชนจากการดื่มนม 1 ขวด 
มากกวาคนที่อ่ิม 
                 (3)  สินคาชนิดเดียวกัน จํานวนเทากัน อาจมีอรรถประโยชนตางกันสําหรับ
ผูบริโภคคนเดียวกันแตตางเวลา  ยกตัวอยาง  นักเรียนที่สอบเขาสถานศึกษไดแลวยอมได
อรรถประโยชนจากการเรียนพิเศษนอยกวาชวงเวลากอนสอบเขา 
 2.1.2.2 พฤติกรรมผูบริโภค   ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 38) ไดอธิบายพฤติกรรม
ผูบริโภคไววา  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอย
ผลิตภัณฑ และบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
ที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา มูลเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมีจุดเริ่มตนที่ผูซ้ือ
ไดรับสิ่งกระตุนเขาสูความนึกคิดทําใหเกิดความตองการ ผูซ้ือจะแสวงหาสินคาและบริการใดมา
ตอบมาตอบสนองความตองการขึ้นอยูกับลักษณะของผูซ้ือและขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ ดังนี้ 
  (1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  
การสงเสริมการตลาด  ส่ิงกระตุนจากภายในรางกาย 
  (2)  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  ภาวะเศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  การเมือง  วัฒนธรรม 
  (3)  ลักษณะของผูซ้ือ  วัฒนธรรม  สังคม  ปจเจกบุคคล  จิตวิทยา 
  (4) ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  (5) การตัดสินใจของผูซ้ือ  การเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตราสินคา  การ
เลือกผูขาย  การเลือกเวลาในการซื้อ  ปริมาณการซื้อ 
 
ประเภทสินคาท่ีใชในการบริโภค 

1.  สินคาสะดวกซื้อ  เปนสินคาสะดวกทางดานเวลาในการซื้อ ซ้ือเวลาใดก็ได สะดวก 
ทางดานสถานที่ในการซื้อ ซ้ือท่ีไหนก็ได สะดวกในการใช ใชงานไดสะดวกตามลักษณะของสินคา 
ที่ผูบริโภคซื้อบอยครั้ง ลูกคาตองการซื้อในเวลาอันรวดเร็ว ใชความพยายามในการเปรียบเทียบและ
ใชเวลาในการซื้อนอย มีราคาไมแพงนัก ไดแก ของใชประจําวัน อาหาร หนังสือพิมพ เปนตน 
สินคาสะดวกซื้อ เปนสินคาที่มีจําหนายมาก มีบริษัทคูแขงขันหลายบริษัท ลักษณะสินคาเปนสินคา
มาตรฐาน มีคุณภาพใกลเคียงกัน ลักษณะของเสนอุปสงคจึงมีความยืดหยุนมาก คือ เมื่อราคาเปลี่ยน
จะมีผลทําใหปริมาณการเสนอซื้อเปลี่ยนไปมาก 
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2.  สินคาที่ผูซ้ือใชเปนประจําสม่ําเสมอ  ผูซ้ืออาศัยความคุนเคยเปนหลักในการซื้อ 
เพราะมีความรูเรื่องตรายี่หอของสินคาเปนอยางดี เชน นม สบู ยาสีฟน น้ํามันพืช เปนตน และ
บริการที่จัดเปนสินคาที่ผูซ้ือใชเปนประจํา 

3.  สินคาที่เห็นแลวอยากได ผูซ้ือเมื่อเห็นตัวสินคาหรือไดกล่ินแลวซ้ือทันที โดยไมได
ตั้งใจซื้อมากอน 

4.  สินคาที่ซ้ือเมื่อเกิดเหตุฉุกเฉิน  จะซื้อเมื่อมีเหตุจําเปนอยางรีบดวน ไมไดตั้งใจซื่อมา
กอน 

5.  สินคาเลือกซื้อ หรือสินคาเปรียบเทียบซื้อ  เปนสินคาที่ผูบริโภคมีการเลือกซื้อหรือมี
การเปรียบเทียบกอนการซื้อ เปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคา เชน ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา
รูปแบบของสินคา และตราสินคา สําหรับบริการที่จัดวาเปนสินคาเลือกซื้อ คือการเลือกโรงแรม 
รานทําผม เปนตน 

6.  สินคาเลือกซ้ือที่เหมือนกัน  เปนสินคาที่มีลักษณะใกลเคียงกันแตราคาแตกตางกัน 
จึงมักเปรียบเทียบทางดานราคาและตราสินคา  

7.  สินคาเลือกซื้อที่แตกตาง  เปนสินคาที่แตกตางกันทั้งดานรูปแบบ คุณภาพ ราคา 
เพื่อใหสินคาขายได นักการตลาดมักคิดคนหารูปแบบใหม ๆ มาเสนอลูกคา ตองรูวาลูกคาชอบซื้อที่
ไหน สวนใหญชอบเดินเลือกซื้อตามรานคาเพื่อที่จะเลือกซื้อดวยตัวเอง และสามารถเปรียบเทียบ
ราคาไดสะดวก 

8.  สินคาพิเศษ หรือสินคาเจาะจงซื้อ  เปนคาที่ผูบริโภคเจาะจงซื้อเปนพิเศษ แมวามี 
สินคาอ่ืนมาทดแทนได ผูบริโภคก็จะไมยอมซื้อ เปนสินคาที่มีเอกลักษณะของตัวเอง ตราสินคาเปน
ที่รูจัก มีช่ือเสียง ผูบริโภคซื่อสัตยตอตรายี่หอ  สินคาบางชนิดเปนทั้งสินคาเลือกซื้อ และสินคาพิเศษ
ขึ้นอยูกับลักษณะการซื้อของผูบริโภคแตละคน นักการตลาดจึงพยายามที่จะยกระดับสินคาเลือกซื้อ
ของตนใหกลายเปนสินคาพิเศษ 

9.  สินคาที่ไมไดเสาะแสวงหา เปนสินคาที่ผูบริโภคไมมีความตองการหรือไมรูจัก หรือ
เคยรูจักแตไมแสวงหา แตถาถูกกระตุนโดยผูเสนอขายหรือการโฆษณาอาจมีความตองการได ไดแก 
สินคาที่เกิดขึ้นใหม ผูบริโภคไมรูจัก เชน ชาเขียวพรอมดื่ม แตเดิมคนไทยไมรูจักชาเขียวพรอมดื่ม  
เพื่อใหเกิดความตองการ ผูผลิตจึงใชพนักงานขาย และการโฆษณาเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา และ
เปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา  และสินคาที่ผูบริโภครูจักแตไมสนใจแสดง
หา เชน การขายประกัน การขายสารานุกรม ขายเทปสอนภาษาอังกฤษ เปนตน 
 โอกาสในการซื้อของผูบริโภควา จะซื้อเมื่อใด เวลาใด วันใด การซื้อของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับอัตราการบริโภคสินคา 
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1.  ขนาดของครอบครัว ครอบครัวที่มีสมาชิกมากจะซื้อนมจํานวนมากเพื่อใหเพียงพอ
สําหรับคนในครอบครัว และซื้อบอยครั้งมากกวาครอบครัวที่มีสมาชิกนอย และครอบครัวที่มีเด็ก
จะซื้อนมบอยกวาครอบครัวที่ไมมีเด็ก 

2.  ปจจัยทางฤดูกาล  เทศกาล พิธีทางศาสนา เพราะกอใหเกิดความตองการสินคาที่
เกี่ยวของได 

3.  ภาวะทางเศรษฐกิจมีผลตอโอกาสในการซื้อ เชน เมื่อเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 
รายไดนอย ผูบริโภคจะเลื่อนการซื้อสินคาราคาแพงออกไป เปนตน 

 
ปจจัยท่ีเก่ียวของในการตัดสนิใจซื้อ 

1.  ผูริเริ่ม  หมายถึงผูเสนอหรือแนะนําความคิดในการซือ้ผลิตภัณฑ 
2.  ผูมีอิทธิพล  หมายถึง ผูกระตุน ชักจูง ชักนาํใหเกดิการซื้อ 
3.  ผูตัดสินใจ  เปนผูพจิารณาขั้นสุดทายวาจะซื้ออะไร ผลิตภัณฑแตละชนิดจะมีผู 

ตัดสินใจแตกตางกัน เชน สามีเปนผูตัดสินใจซื้ออุปกรณตกแตงบาน สวนภรรยาเปนผูตัดสินใจซือ้
อาหารและเครือ่งใชในครัว เปนตน 

4.  ผูซ้ือ  หมายถึงบุคคลที่ไปทําการซื้อจริง โดยนําเงนิไปแลกเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ใน 
ผลิตภัณฑ 

5.  ผูใช   หมายถึงผูนําผลิตภัณฑนัน้ไปใช 
วัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค  ผูบริโภคมีวัตถุประสงคในการซื้อสินคา และ 

บริการเพื่อสนองความจําเปนทางดานรางกาย จิตใจ สังคม และวัฒนธรรม ผูบริโภคจะจัดสรรเงินที่
มีอยูอยางจํากัด เพื่อซ้ือสินคาและบริการใหเกิดอรรถประโยชนสูงสุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มี 4 ลักษณะ คือ 

1.  ลักษณะผูซ้ือที่ไดรับอิทธิพลจากสังคม วัฒนธรรม ลักษณะสวนบุคคล ลักษณะทาง
จิตวิทยาของผูซ้ือ ซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดแรงกระตุนภายในกําหนดจุดมุงหมายของการกระทําออกมา 
เชน พฤติกรรมการซื้อของหญิงกับชายแตกตางกัน 

2.  ลักษณะของผลิตภัณฑ หมายถึง รูปราง ลักษณะ แบบ คุณภาพ ราคาและบริการการ
ออกแบบบรรจุภัณฑดวยวัสดุสีสัน รูปแบบสวยงามเปนสาเหตุใหเกิดแรงกระตุนภายนอกที่สามารถ
ดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และมีความตองการ 

3.  ลักษณะของผูขาย ผูขายที่มีความเปนกันเอง เชื่อถือได บุคลิกภาพดี มีศิลปะการขาย 
จะชวยชักจูงใหผูบริโภคหันมาซื้อผลิตภัณฑได 

4.  ลักษณะสถานการณและเวลา ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยมีเวลาเปนขอจํากัด 
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           2.1.3  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.(2541 : 46) ไดอธิบายถึงสวนประสบทางการตลาดไววา
สวนประกอบตลาดหมายถึงปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่ผูขายจะตองใชรวมกันเพื่อสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย 
 สวนประสมทางการตลาด อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา ปจจัยภายในทางการตลาดหรือ
ปจจัยทางการตลาด    ซ่ึงเปนเครื่องมือที่ ผูขายควบคุมได โดยทั่วไปสวนประสมการตลาด
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  หรือเรียกวา 4Ps  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
 2.1.3.1  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวยสินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคการหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ  หรือความแตกตางจากการแขงขัน 
(2) พจิารณาจากองคประกอบ คุณสมบัติ ของผลิตภัณฑ เชนประโยชน 

พื้นฐาน  รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ เพื่อแสดงตาํแหนงทีแ่ตกตางและมีคุณคา 

ในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุง 

ใหดีขึ้น ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดยีิ่งขึ้น 
(5) กลยุทธเกี่ยวกบัสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

 2.1.3.2  ราคา (Price)  หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน P ตัวที่เกิดขึ้นมา
ถัดจาก Product  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตันสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

(1) คณุคาที่รับรู (Perceived) ในสายตาของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับ 
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

(2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
(3) การแขงขัน 
(4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

DPU



 16 

 2.1.3.3  การจัดจําหนาย (Place  หรือ Distribution)  หมายถึง ชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังแหลงจําหนาย 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา  ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย  ประกอบดวย  2  สวน  คือ 

(1) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ/หรือกรรมสิทธิ์ 
ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต  คน
กลาง  ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

(2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของ 
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัว
สินคา จึงประกอบดวยงานที่สําคัญคือ 

   1).  การขนสง   
   2).  การเก็บรักษาสินคา  และการคลังสินคา  
   3).  การบริหารสินคาคงเหลือ  

2.1.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 

(1)  การโฆษณา  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเกี่ยวกับองคการและ/หรือ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับ  1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  และยุทธวิธีการโฆษณา  2)  กลยุทธส่ือ  

(2)  การขายโดยใชพนักงานขาย  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด 
 โดยใชบุคคลซึ่งจะเกี่ยวของกับ  1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  2)  การจัดการหนวยงาน
ขาย  

(3)  การสงเสริมการขาย  หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความ
สนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขายมี     
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3  รูปแบบ คือ  1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  2) การกระตุน
คนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การ
สงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย    

(4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  การใหขาวเปนการเสนอความคิด
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มี
การวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาว
เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

(5)  การตลาดทางตรง และการตลาดเชื่อมตรง  เปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง  โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย  1) การขาย
ทางโทรศัพท  2) การขายโดยใชจดหมายตรง  3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  4) การขายทาง
โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตลาดสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 
2.2 งานศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

         2.2.1 งานวิจัยเกี่ยวของดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 จีรพรรณ กุลดิลก และคณะ (2546) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
บริโภคไวนพื้นบานและสุราพื้นบานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
สถานการณทั่วไปในดานการผลิตไวนพื้นบานและสุราพื้นบาน  ศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคไวน
พื้นบานและสุราพื้นบาน และศึกษาความพึงพอใจในการบริโภคไวนพื้นบานและสุราพื้นบาน จาก
การศึกษาสถานการณทั่วไปในดานการผลิตในภาคเหนือ ประเภทไวนที่นิยมผลิตไดแก ไวนล้ินจี่ 
และไวนลําไย บรรจุภัณฑนิยมใช 2 ขนาด คือ เล็ก และใหญ และนิยมใชขวดเกา กรรมวิธีการผลิต
ใชวิธีการผลิตคลายกัน  รสชาติไวนสวนใหญมีรสหวาน หรือหวานอมฝาด ราคาถูกถึงปานกลาง 
(60-300) การกระจายสินคาสวนใหญเปนการขายสงโดยมีพอคาคนกลางมารับซื้อ วิธีการชําระคา
สินคาชําระดวยเงินสด  วิธีสงเสริมการขายใหชิมฟรีและการออกรานตามงานตาง ๆ  ปญหาดานการ
ผลิตขาดเงินลงทุน  ปญหาดานการตลาดขาดการประชาสัมพันธสินคา  สวนการผลิตสุราพื้นบาน
ในภาคกลางและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเภทสุราที่นิยมผลิตไดแกสาโท และอุ บรรจุภัณฑ
นิยมใช 2 ขนาด คือ เล็ก และใหญ  กรรมวิธีการผลิตใชวิธีการผลิตคลายกันตามเทคนิควิธีที่ไดรับ
การถายทอดมาจากบรรพบุรุษ โดยเฉพาะอยางยิ่งการทําใหสาโทมีกล่ินหอมและรสหวานรวมทั้งมี
ลักษณะใส  รสชาติสุรารสหวาน  ราคาของสุราราคาถูกถึงปานกลาง  การกระจายสินคาสวนใหญ
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เปนการขายสงโดยมีพอคาคนกลางมารับซ้ือ วิธีการชําระคาสินคาชําระดวยเงินสด  วิธีสงเสริมการ
ขายใหชิมฟรี ปญหาดานการผลิตขาดเงินลงทุน  คุณภาพสุราไมสม่ําเสมอ  ปญหาดานการตลาดขาด
การประชาสัมพันธสินคา 
 พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
จากกลุมตัวอยางเปนผูชายรอยละ 65  สวนใหญอยูในชวงอายุ 20-49 ป  ประเภทเครื่องดื่ม ดื่มเบียร 
รอยละ 35 ไวน/สุราพื้นบาน รอยละ 25  บุคคลรวมดื่มไดแก เพื่อนฝูง/เพื่อนบาน โอกาสในการดื่ม 
งานเลี้ยงสังสรรค  สถานที่ดื่มไดแก บาน งานเลี้ยง บานเพื่อน  ความถี่ในการดื่มไมเกิน 3 คร้ังตอ
เดือน รสชาติรสหวาน  ประเภทไวน/สุราที่ชอบไวนผลไมและสาโท  เหตุผลในการดื่มไดแก 
รสชาติอรอย ราคาถูก กล่ินหอม สาเหตุที่ดื่มชอบโดยสวนตัวและเพื่อนแนะนํา  ความพึงพอใจใน
การซื้อไวนตองไดการรับรองจาก อย. 
 เพศ อายุ และรายได ซ่ึงมีความพอใจที่แตกตางกัน คือ ขนาดของภาชนะบรรจุเล็ก
เกินไป อาจบงบอกถึงทัศนคติที่แตกตางระหวางเพศ อายุ และรายได ซ่ึงมีความสัมพันธกันอยู ถา
หากอยากทราบความสัมพันธจําเปนตองมีการวิจัยเพิ่มเติม 
 อายุ กับ การศึกษา มีความพอใจที่แตกตางกัน คือ เรื่อจําเปนตองไดรับการรับรองจาก 
อย. บงบอกถึงเมื่ออายุเพิ่มขึ้น และการศึกษาที่สูงขึ้น จะทําใหใสใจเรื่องความปลอดภัยมากขึ้น 
 อาชีพ รายได และการศึกษา มีความพอใจที่แตกตางกัน คือ วัสดุที่ใชทําภาชนะควรทํา
จากแกว โดยที่อาชีพเกษตรกรเห็นดวยนอยกวาอาชีพอ่ืน ๆ และรายไดกับการศึกษาซึ่งกลุมที่มี
รายไดสูงและการศึกษาสูงจะเห็นดวยนอยกวากลุมรายไดต่ําและการศึกษาต่ํา 
 อาชีพ กับ รายได ซ่ึงมีความพอใจที่แตกตาง คือ สามารถหาซื้อไดสะดวก โดยที่อาชีพ
เกษตรเห็นดวยมากกวาอาชีพอ่ืน และรายไดสูงจะเห็นดวยมากกวากลุมที่มีรายไดต่ํา 
 

สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน (2548) ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงลักษณะ
ของผูบริโภคในการซื้อชาเขียวพรอมดื่ม ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อชาเขียวพรอม
ดื่ม ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางลักษณะของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พรอมดื่ม และศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พรอมดื่ม ผลจากการศึกษามีดังนี้ 

ลักษณะประชากรศาสตร ในสวนที่เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและระดับ
รายได  จากจํานวนวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุมากจะใหความสนใจใน
สุขภาพโดยจะคํานึงถึงรสชาติและระดับปริมาณน้ําตาลที่มีอยูในผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อ 
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สินคาดังกลาว นอกจากนี้ยังพบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเปนผูที่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีมีสัดสวนที่สูงที่สุด สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค จากการสํารวจกลุมตัวอยาง 
พบวา ตรายี่หอที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอับดับแรกสูงทีสุด ไดแก ตรายี่หอ โออิชิ ซ่ึงเปนที่รูจักของกลุม
ตัวอยางมากที่สุ เมื่อศึกษาถึงความบอยครั้งหรือความถี่ในการบริโภคชาเขียวพรอมดื่ม พบวา กลุม
ตัวอยางจํานวนมากที่สุด จะบริโภคชาเขียวพรอมดื่ม สัปดาหละ 2-3 คร้ัง และพบวา นิยมบริโภค 
เนื่องจากชวยแกกระหาย และคลายรอน  ผูบริโภคยังมีความเห็นตอชาเขียววามีคุณสมบัติและ
ประโยชนในการลดระดับคอเลสเตอรอลในเสนเลือด  

สวนทางดานสภาพการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมี 
พฤติกรรมการซื้อแบบมีระยะการซื้อท่ีไมแนนอน  และเมื่อพิจารณาถึงความถี่ในการซื้อสินคาของ
กลุมผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อเปนประจําอยางตอเนื่องนั้น พบวา กลุมที่ซ้ือสินคาเปนประจํา 
ทุก 2-3 วัน มีสัดสวนสูงที่สุด  ทางดานขนาดของบรรจุภัณฑ ที่กลุมตัวอยางนิยมซื้อทั้ง 3 ขนาด จะ
มีสัดสวนที่ใกลเคียงกัน โดยผูบริโภคจะใหเกณฑความสําคัญตามปริมาณและเทียบราคาตอหนวย
ในการตัดสินใจเลือกขนาดของบรรจุภัณฑดังกลาว  รสชาติของผลิตภัณฑเปนส่ิงที่ผูบริโภคให
ความสําคัญมากที่สุด และเมื่อแยกพิจารณาทางดานกลุมตัวอยางที่นิยมซื้อชาเขียวพรอมดื่มมากกวา 
1 ยี่หอ นั้น พบวา โดยรวมแลว ยี่หอ โออิชิ ก็ยังไดรับความนิยมมากที่สุด  สําหรับการซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยาง ในสวนของสถานที่ซ่ึงเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย พบวา รานสะดวกซื้อ/มินิ
มารท เปนที่นิยมซื้อสินคาของผูบริโภคมากที่สุด เมื่อพิจารณาถึงปจจัยทางดานสังคมกลุมหรือ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซื้อ พบวา สวนใหญ ผูบริโภคเองจะมีบทบาทอยางมากใน
การตัดสินใจซื้อในแตละครั้ง  

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาชาเขียวพรอมดื่มของ
ผูบริโภค พบวา รสชาติที่เหมาะสมของผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญ มากที่สุด  

จากการทดสอบโดยใชวิธีการทางสถิติ  พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค
ไมมีความสัมพันธกับความสม่ําเสมอในการซื้อสินคาชาเขียวพรอมดื่ม กับความเจาะจงในตรายี่หอ 
ทั้งในสวนของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได ซ่ึงอาจเปนผลมาจากการ
ผสมผสานของปจจัยพื้นฐานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหลายปจจัย ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทาง
สังคม และปจจัยทางจิตวิทยา ที่สงผลตอความนึกคิดและสะทอนออกมาเปนพฤติกรรมของ
ผูบริโภค มากกวาจะเปนผลจากปจจัยทางดานลักษณะประชากรศาสตรแตเพียงปจจัยอยางเดียว  
อยางไรก็ตาม การทดสอบสมมติฐานไดชวยใหพบวา ลักษณะทางดานประชากรศาสตรในสวนของ
เพศ ระดับรายไดของนักเรียน นิสิต นักศึกษา และระดับรายไดของผูที่ทํางานมีความสัมพันธกับ
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ขนาดของบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคซ้ือ โดยพบวา เพศชายนิยมซื้อบรรจุภัณฑของชาเขียวพรอมดื่มใน
ขนาดใหญและขนาดกลางในจํานวนที่เทากัน สวนเพศหญิงจะนิยมบรรจุภัณฑในขนาดเล็ก  
สําหรับความสัมพันธระหวางรายไดของนักเรียน นิสิต นักศึกษากับขนาดบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ 
พบวา บรรจุภัณฑขนาดใหญเปนที่ตองการมากที่สุด สวนความสัมพันธระหวางรายไดของผูที่
ทํางานกับขนาดของบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ พบวา บรรจุภัณฑขนาดกลางเปนที่นิยมมากที่สุด  

จากการทดสอบที่ระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 พบวา ความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
อิทธิพลจากปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ระหวางกลุมผูบริโภคทั้ง 3 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคที่ซ้ือ
เปนประจําตอเนื่อง และกลุมที่มีระยะเวลาในการซื้อไมแนนอน และกลุมที่นาน ๆ ครั้งถึงจะซื้อ ไม
แตกตางกัน 
 

          2.2.2  งานวิจัยเกี่ยวของดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
   

วรนุช  อภิรักษเดชาชัย  (2548)  ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง
สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสําคัญและแนวโนมของ
เครื่องสําทางสมุนไพรประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาดกับผูบริโภคของไทย และศึกษาปจจัยที่
กําหนดความตองการเลือกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาดของผูบริโภค  
โดยศึกษาปจจัยกําหนดอุปสงคไดแกราคาของสินคาที่ตองการซื้อ  รสนิยมของผูบริโภค  รายได
เฉล่ียของผูซ้ือ  ราคาของสินคาอ่ืน ๆ  ที่เกี่ยวของ  และฤดูกาล  วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคเปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแกส่ิงกระตุนทางตลาด  ส่ิง
กระตุนดานชองทางการจัดจําหนายที่ผูบริโภคสะดวกแกการเขาถึง  ส่ิงกระตุนดานสงเสริมการขาย  
 จากกลุมตัวอยางที่กําหนดเปนเทศหญิงมากกวาเพศชาย เพศหญิงใหความสําคัญและใส
ใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภททําความสะอาดรางกายมากกวาเพศชาย สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 26-35 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทซ่ึงเปนผูมีกําลัง
ซ้ือและทําการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาท ในครอบครัว
มีสมาชิก 4-6 คน 
 ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑประเภทยาสีฟนสมุนไพรมากที่สุด โดยเห็นวา ยาสีฟนสมุนไพร
มีสรรพคุณที่ดีกวา ใชแลวเห็นผลดีกวา รูสึกปลอดภัยกวายาสีฟนทั่วไป  

กลุมตัวอยางไดใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุดในเรื่องการไมกอใหเกดิ
อาการแพ/ระคายเคืองตอผิว มีสวนผสมหรือวัตถุดิบที่ไดรับรองมาตรฐาน  การมีสรรพคุณตามที่
ระบุไวในฉลาก  ปจจัยรองลงมาคือ ปจจัยดานราคาระดับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ผูบริโภค
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สนใจในเรื่องคุณภาพของตัวผลิตภัณฑมากกวาปจจัยดานอื่น ๆ  การเลือกซื้อข้ึนอยูกับการตัดสินใจ
ของตนเองมากกวา 

ปจจัยและตัวแปรที่มีผลตอการเลือกซื้อ  ลักษณะของกลุมตัวอยางที่ตางกันไดให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อตางกัน 

อายุประชากร  กลุมอายุ 15-25 ป ใหความสําคัญตอปจจัยดานรสนิยม  กลุมอายุ 26-35 
ป ใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีสวนผสมหรือวัตถุดิบที่ไดรับรองมาตรฐาน 

อาชีพ  กลุมรักเรียน/นักศึกษา ใหความสําคัญตอปจจัยดานรสนิยม  กลุมพนักงาน
บริษัทเอกชน ใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  กลุมพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมธุรกิจ
สวนตัว ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาในเรื่องของระดับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 

ระดับการศึกษา  กลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใหความสําคัญตอปจจัยดานรสนิยม 
(ความเชื่อและคานิยม) ใหความสําคัญปจจัยดานผลิตภัณฑในเรื่องรูปแบบผลิตภัณฑบรรจุภัณฑ 
และใหความสําคัญตอปจจัยดานชองทางจําหนาย 
 รายได  กลุมผูมีรายไดมากกวา 20,000 บาท ใหความสําคัญตอปจจัยดานรสนิยม (ความ
เชื่อและคานิยม) และใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาในเรื่องระดับราคาที่มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ แสดงใหเห็นวา ผูที่มีรายไดมากยอมที่จะจายเงินเพื่อแลกกับอรรถประโยชนที่ไดรับอยาง
คุมคาที่สุด ซ่ึงอาจจะตางกับผูผูที่มีรายไดนอยกวา จะเนนซื้อของที่มีราคาถูกมากกวา และไมเนน
คุณภาพมากนักโดยเปรียบเทียบ 

 

ปฐวี  ตอศรี (2549)  ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม “อะมิ
โน  โอเค”  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตรของผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  “อะมิโน   โอเค”  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง “อะมิโน  โอเค”  ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่อง “อะมิโน  
โอเค”  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่อง “อะมิโน  โอเค”  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

จากการศึกษาของผูบริโภคอายุตั้งแต  15  ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร  พบวา  ลักษณะ
ดานประชากรศาสตรของผูบริโภคจากกลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศชายมีอายุระหวาง 16-20 ป  มี
สถานภาพโสด  อาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

ดานพฤติกรรมการซื้อ พบวา รสชาติที่เคยดื่มและรสชาติที่ผูบริโภคช่ืนชอบมากที่สุด 
คือรสเลมอน  สําหรับสถานที่ที่กลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑมากที่สุดคือรานสะดวกซื้อและ
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ซุปเปอรมารเก็ต  นอกจากนี้ผูบริโภคมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม “อะมิโน โอเค”  คือ 
ตองการทดลองสินคาใหม  และสวนมากจะบริโภคนอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห 

ดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม “อะมิโน โอเค”  พบวา 
กลุมตัวอยางไดเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยกับการโฆษณาประชาสัมพันธจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 66.5  

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับชื่อเสียงของ
บริษัทผูผลิต  ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพในระดับปานกลาง  ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคใหความสําคัญกับการซื้อไดงายตามรานสะดวกซื้อและซุปเปอรมา
เก็ตทั่วไปเปนสวนมาก  สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  พบวา ผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญกับการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ   

 

ชัฎชลิดา  ไมคง (2550)  ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอสําหรับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน  และศึกษาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จาก
ผลการศึกษา พบวา  พฤติกรรมการซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตก
แตงกันซึ่งสอดคลองกับสาเหตุสําคัญที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยมี
อิทธิพลจากสภาพแวดลอมภายนอก  เชนบุคคลแวดลอม  ครอบครัวที่แตกตางกัน 

การเปรียบเทียบปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอสําหรับผูบริโภคที่มี
ลักษณะประชากรแตกตางกัน ดานเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพและรายได  พบวา  มีพฤตกิรรม
การซื้อที่แตกตางกัน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําสมที่มีตรายี่หอของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผลิตภัณฑและราคาสงผลตอเหตุผลในการเลือกสถานที่ซ้ือ  
ราคาและการจัดจําหนายสงผลตอพฤติกรรมการเลือกตรายี่หอผลิตภัณฑ  และการจัดจําหนายและ
การสงเสริมการตลาด สงผลตอพฤติกรรมในการเลือกรูปแบบบรรจุภัณฑ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
จากขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณในแบบสอบถาม เมื่อนํามาประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS ไดผลการศึกษาแบงออกเปน  3  ตอน  ดังนี ้ 
 ตอนที่ 1 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค โดยใชคาความถี ่และ 
รอยละ  
       ตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมโครงการสวน
พระองค  สวนจิตรลดา ของผูบริโภค โดยใชคาความถี ่และรอยละ  

ตอนที่ 3 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ  
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาโดยใชคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)   

ตอนที่ 4 เปนการทดสอบสมมุติฐาน   
 
4.1  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภค 
ตอนที่ 1 การวเิคราะหเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  

การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชกิในครอบครัว โดยใชคาความถี่ และ รอยละ 
 
ตารางที่ 4.1  จํานวนและ คารอยละ ของขอมูลสวนบุคคล ของผูบริโภค 
 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.   เพศ   
 หญิง 316 79.0 
 ชาย 84 21.0 
 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 
 

 

2.   อายุ   
 6-25 ป 133 33.3 
 26-45 ป 222 55.5 
 46-65 ป 43 10.8 
 มากกวา 65 ป 2 0.5 
 รวม 400 100.0 

3.   รายไดตอเดือน   
 ไมมีรายได 21 5.3 
 นอยกวา 5,000 บาท 13 3.3 
 5,000 - 10,000 บาท 76 19.0 
 10,001 - 15,000 บาท 141 35.3 
 15,001 - 20,000 บาท 105 26.3 
 มากกวา 20,000 บาท 44 11.0 
 รวม 400 100.0 

4.   อาชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษา 41 10.3 
 ขาราชการ/พนักงานการภาครัฐ 255 63.8 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 24 6.0 
 พนักงานบรษิทัเอกชน 34 8.5 
 ธุรกิจสวนตวั 9 2.3 
 อ่ืน ๆ  37 9.3 
 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 
 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
5.   การศึกษา   

 ระดับประถม 20 5.0 
 ระดับมัธยมศกึษา 32 8.0 
 ปริญญาตรี 321 80.3 
 สูงกวาปริญญาตรี 27 6.8 
 รวม 400 100.0 

6.   จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
 1- 3 คน 203 50.8 
 4- 6 คน 180 45.0 
 7 คนขึ้นไป 17 4.3 
 รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับการวิเคราะหเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนก
ตามตัวแปรไดผลดังนี้ 

เพศ  พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวนรอยละ 79.0 และเพศชาย จํานวนรอยละ 
21.0  

อายุ พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 26-45 ป มีจํานวนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ อายุ 6-25 ป มี
จํานวนรอยละ33.3 รองลงมาอีกคือ อายุ 46-65 ป จํานวนรอยละ10.8 และอายุ มากกวา 65 ป จํานวนรอย
ละ 0.5  

รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีรายได 10,001 - 15,000 บาท มีจํานวนรอยละ 35.3 
รองลงมาคือ 15,001 - 20,000 บาท จํานวนรอยละ 26.3 รองลงมาอีกคือ 5,000 - 10,000 บาท จํานวนรอย
ละ 19.0 และมากกวา 20,000 บาท จํานวนรอยละ 11.0  

อาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพ เปนขาราชการ/พนักงานการภาครัฐ มีจํานวนรอยละ 
63.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวนรอยละ 10.3 รองลงมาอีกคือ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวนรอยละ 8.5 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวนรอยละ 6.0  
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การศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรี มีจํานวนรอยละ 80.3
รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษา จํานวนรอยละ 8.0 รองลงมาอีกคือสูงกวาปริญญาตรี จํานวนรอยละ 6.8 
และระดับประถม จํานวนรอยละ 5.0  

จํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวาผูบริโภคสวนใหญมจีํานวนสมาชิก ในครอบครัว 1- 3 คน มี
จํานวนรอยละ 50.8 รองลงมาคือ 4- 6 คน จํานวนรอยละ 45.0 และ7 คนขึ้นไป จํานวนรอยละ 4.3  
 
4.2  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา  
       ของผูบริโภค   
ตอนที่ 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา 
ของผูบริโภค   

การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา ของผูบริโภค โดยใชคาความถี่ และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 4.2 – 4.13 
 
ตารางที่ 4.2  จํานวนและ คารอยละ ของการเคยซื้อ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
 

การเคยซื้อ/ไมเคยซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
เคยซ้ือ 314 78.5 
ไมเคยซ้ือ 86 21.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่  4.2 พบวา ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา มีจํานวนรอยละ 78.5 และไมเคยซ้ือ จํานวนรอยละ 21.5 

1) การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา ของผูบริโภค กรณีที่เคยซื้อ 
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ตารางที่ 4.3  จํานวนและ คารอยละ ของประเภทผลิตภณัฑนม โครงการสวนพระองค  
                     ที่ชอบซื้อมากที่สุด 
 

ประเภท จํานวน (คน) รอยละ 
นมสดพลาสเจอรไรส 97 30.9 
นมยูเอชท ี 48 15.3 
นมเปรี้ยว 11 3.5 
นมเม็ด 158 50.3 

รวม 314 100.0 
 

จากตารางที่  4.3 พบวา ประเภทผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภค
สวนใหญชอบซื้อมากที่สุด คือ นมเม็ด มีจํานวนรอยละ 50.3 รองลงมาคือ นมสดพลาสเจอรไรส 
จํานวนรอยละ 30.9 รองลงมาอีกคือ นมยูเอชที จํานวนรอยละ 15.3 และ นมเปรี้ยว จํานวนรอยละ 3.5 

 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและ คารอยละ ของรสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                     ที่ชอบซื้อมากที่สุด 
 

รสชาดผลผลิตนม จํานวน (คน) รอยละ 
รสสตรอเบอรร่ี 37 11.8 
รสวนิลา 57 18.2 
รสมะนาว 5 1.6 
รสสม 4 1.3 
รสช็อคโกแลต 80 25.5 
รสโกโก 11 3.5 
รสกาแฟ 13 4.1 
รสจืด 107 34.1 

รวม 314 100.0 
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 จากตารางที่  4.4 พบวา รสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่
ผูบริโภคสวนใหญชอบซ้ือมากที่สุด คือ รสจืด มีจํานวนรอยละ 34.1 รองลงมาคือ รสช็อคโกแลต 
จํานวนรอยละ 25.5 รองลงมาอีกคือ รสวนิลา จํานวนรอยละ 18.2 และ รสสตรอเบอรร่ี จํานวนรอยละ 
11.8 
 
ตารางที่ 4.5  จํานวนและ คารอยละ ของบรรจุผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                     ที่ชอบซื้อมากที่สุด 
 

บรรจุภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
ขวด 85 27.1 
ถุง 57 18.2 
ซอง 102 32.5 
กลอง 70 22.3 

รวม 314 100.0 
 
จากตารางที่ 4.5 พบวา บรรจุผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภค

สวนใหญชอบซื้อมากที่สุด คือ แบบซอง มีจํานวนรอยละ 32.5 รองลงมาคือ แบบขวด จํานวนรอยละ 
27.1 รองลงมาอีกคือ แบบกลอง จํานวนรอยละ 22.3 และ แบบถุง จํานวนรอยละ 18.2 
 
ตารางที่ 4.6  จํานวนและ คารอยละ ของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                       

ความถี่ จํานวน (คน) รอยละ 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 55 17.5 
สัปดาหละ 2 คร้ัง 32 10.2 
สัปดาหละ 3 คร้ัง 21 6.7 
นาน ๆ คร้ัง/ แลวแตโอกาส 206 65.6 

รวม 314 100.0 
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จากตางรางที่  4.6 พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา นาน ๆ ครั้ง/ แลวแตโอกาส มีจํานวนรอยละ 65.6 รองลงมาคือ สัปดาหละ 1 ครั้ง จํานวนรอย
ละ 17.5 รองลงมาอีกคือ สัปดาหละ 2 คร้ัง จํานวนรอยละ 10.2 และ สัปดาหละ 3 คร้ัง จํานวนรอยละ 
6.7  
ตารางที่ 4.7  จํานวนและ คารอยละ ของปริมาณตอคร้ังที่ซ้ือ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
 

ปริมาณ จํานวน (คน) รอยละ 
1 – 3 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 229 72.9 
4 – 6 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 50 15.9 
7 – 9 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 15 4.8 
มากกวา 10 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 20 6.4 

รวม 314 100.0 
 

จากตารางที่ 4.7 พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา 1 – 3 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง ตอ 1 ครั้ง มีจํานวนรอยละ 72.9 รองลงมาคือ 4 – 6 ขวด/ถุง/ซอง/
กลอง จํานวนรอยละ 15.9 รองลงมาอีกคือ มากกวา 10 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง จํานวนรอยละ 6.4 และ 7 – 9 
ขวด/ถุง/ซอง/กลอง จํานวนรอยละ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 จํานวนและ คารอยละ ของสถานที่ที่ซ้ือ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                     

สถานที่ จํานวน (คน) รอยละ 
รานคาในสวนจิตรลดา 31 9.9 
รานจําหนายผลิตภัณฑโครงการสวนพระองค 43 13.7 
รานสะดวกซื้อ/มินิมารท 199 63.4 
หางสรรพสินคา 41 13.1 

รวม 314 100.0 
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จากตารางที่  4.8 พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา จาก
รานสะดวกซื้อ/มินิมารท มีจํานวนรอยละ 63.4 รองลงมาคือ รานจําหนายผลิตภณัฑโครงการสวน
พระองค จํานวนรอยละ 13.7 รองลงมาอีกคือ หางสรรพสินคา จํานวนรอยละ 13.1 และ รานคาในสวน
จิตรลดา จํานวนรอยละ 9.9 
 
ตารางที่ 4.9  จํานวน และ คาเฉลี่ย ของปจจยัที่ทําใหซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                      

ลําดับที่ของเหตุผล   
ปจจัย 

จํานวน
1 2 3 4 5 6 7 8 คาเฉลี่ย 

( x ) 
ลําดับ 

ราคา 314 78 49 45 32 20 41 29 20 
(คารอยละ)  (24.8) (15.6) (14.3) (10.2) (6.4) (13.1) (9.2) (6.4) 

5.34 
  

3 

ตราผลิตภัณฑ 314 37 51 23 48 64 40 30 21 
(คารอยละ)  (11.8) (16.2) (7.3) (15.3) (20.4) (12.7) (9.6) (6.7) 

4.74 
 

4 

314 144 79 44 28 8 6 3 2 คุณภาพของผลิต 
ภัณฑ       (คารอยละ)  (45.9) (25.2) (14.0) (8.9) (2.5) (1.9) (1.0) (.6) 

6.90 
 

1 

ชนิดผลิตภัณฑ 314 17 23 50 64 61 61 32 6 4.50 5 
(คารอยละ)  (5.4) (7.3) (15.9) (20.4) (19.4) (19.4) (10.2) (1.9)   

รสผลิตภัณฑ 314 26 88 70 53 32 18 20 7 5.54 2 
(คารอยละ)  (8.3) (28.0) (22.3) (16.9) (10.2) (5.7) (6.4) (2.2)   

ชนิดบรรจุภณัฑ 314 - 7 26 32 64 66 84 35 3.25 6 
(คารอยละ)   (2.2) (8.3) (10.2) (20.4) (21.0) (26.8) (11.1)   

อายุการเก็บรักษา 314 4 2 27 36 42 45 70 88 2.93 7 
(คารอยละ)  (1.3) (.6) (8.6) (11.5) (13.4) (14.3) (22.3) (28.0)   

แหลงจําหนาย 314 12 14 27 21 26 34 44 136 2.84 8 
(คารอยละ)  (3.8) (4.5) (8.6) (6.7) (8.3) (10.8) (14.0) (43.3)   
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จากตารางที่ 4.9 พบวา ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา เรียงตามลําดับ ไดดังนี้ คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ รสผลิตภัณฑ ราคา ตราผลิตภัณฑ ชนิด
ผลิตภัณฑ ชนิดบรรจุภัณฑ อายุการเกบ็รักษา และแหลงจําหนาย 

2) การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา ของผูบริโภค กรณีที่ไมเคยซ้ือ 
 
ตารางที่ 4.10  จํานวนและ คารอยละ ของเหตุผลที่ไมเคยซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
                        

เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 
ไมรูจัก 21 24.4 
หาซื้อยาก 36 41.9 
ซ้ือผลิตภัณฑนมตราอื่น ๆ 24 27.9 
อ่ืน ๆ 5 5.8 

รวม 86 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบวา เหตผุลที่ผูบริโภคสวนใหญไมเคยซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวน
พระองค สวนจิตรลดา เนื่องจากหาซื้อยาก มีจํานวนรอยละ 41.9 รองลงมาคือ ซ้ือผลิตภัณฑนม         
ตราอื่น ๆ จํานวนรอยละ 27.9 รองลงมาอีกคือ ไมรูจัก จํานวนรอยละ 24.4 และ เหตุผลอ่ืนๆ จํานวนรอย
ละ 5.8 
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ตารางที่ 4.11  จํานวน และ คาเฉลี่ย ของปจจัยที่จะทําใหซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  
 

ลําดับที่ของเหตุผล   
ปจจัย 

จํานวน
1 2 3 4 5 6 7 8 คาเฉลี่ย 

( x ) 
ลําดับ 

ราคา 86 23 12 10 14 8 5 10 4 
(คารอยละ)  (26.7) (14.0) (11.6) (16.3) (9.3) (5.8) (11.6) (4.7) 

5.45 
 

2 

ตราผลิตภัณฑ 86 11 8 12 5 20 8 9 13 
(คารอยละ)  (12.8) (9.3) (14.0) (5.8) (23.3) (9.3) (10.5) (15.1) 

4.37 
 

4 

86 23 28 11 14 4 5 1  คุณภาพของผลิต 
ภัณฑ       (คารอยละ)  (26.7) (32.6) (12.8) (16.3) (4.7) (5.8) (1.2)  

6.38 
 

1 

ชนิดผลิตภัณฑ 86 6 9 7 10 11 25 15 3 4.13 5 
(คารอยละ)  (7.0) (10.5) (8.1) (11.6) (12.8) (29.1) (17.4) (3.5)   

รสผลิตภัณฑ 86 8 11 15 14 21 10 6 1 4.98 3 
(คารอยละ)  (9.3) (12.8) (17.4) (16.3) (24.4) (11.6) (7.0) (1.2)   

ชนิดบรรจุภณัฑ 86 7 12 7 12 7 21 20 7 3.34 8 
(คารอยละ)  (8.1) (14.0) (8.1) (14.0) (8.1) (24.4) (23.3) (8.1)   

อายุการเก็บรักษา 86 4 12 17 7 9 20 17 4 3.45 7 
(คารอยละ)  (4.7) (14.0) (19.8) (8.1) (10.5) (23.3) (19.8) (4.7)   

แหลงจําหนาย 86 15 7 8 5 6 13 4 28 3.97 6 
(คารอยละ)  (17.4) (8.1) (9.3) (5.8) (7.0) (15.1) (4.7) (32.6)   

 
จากตารางที่ 4.11 พบวา ปจจยัที่จะทําใหซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา 

เรียงตามลําดับ ไดดังนี้ คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ ราคา รสผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ
แหลงจําหนาย อายุการเก็บรักษา และชนิดบรรจุภณัฑ  ซ่ึงคุณภาพของผลิตภัณฑจะเปนปจจยัสําคัญ
ลําดับที่ 1  ที่จะสงผลตออุปสงคผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค 
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ตารางที่ 4.12  จํานวนและ คารอยละ ของประเภทผลิตภณัฑนม โครงการสวนพระองค ที่คิดจะซื้อ 
 

ประเภท จํานวน (คน) รอยละ 
นมสดพลาสเจอรไรส 35 40.7 
นมยูเอชท ี 22 25.6 
นมเปรี้ยว 15 17.4 
นมเม็ด 14 16.3 

รวม 86 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวาประเภทผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่คิดจะซื้อ 
สวนใหญคือ นมสดพลาสเจอรไรส มีจํานวนรอยละ 40.7 รองลงมาคือ นมยูเอชที จํานวนรอยละ 25.6 
รองลงมาอีกคือ นมเปรี้ยว จาํนวนรอยละ 17.4 และนมเม็ด จํานวนรอยละ 16.3 
 
ตารางที่ 4.13  จํานวนและ คารอยละ ของรสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา  
                       ที่คิดจะซื้อ 
 

รสชาติผลผลิตนม จํานวน (คน) รอยละ 
รสสตรอเบอรร่ี 11 12.8 
รสวนิลา 13 15.1 
รสสม 5 5.8 
รสช็อคโกแลต 14 16.3 
รสโกโก 7 8.1 
รสกาแฟ 9 10.5 
รสจืด 27 31.4 

รวม 86 100.0 
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จากตารางที่ 4.13 พบวารสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภคที่ 
คิดจะซื้อ สวนใหญคือ รสจืด มีจํานวนรอยละ 31.4 รองลงมาคือ รสช็อคโกแลต จํานวนรอยละ 16.3 
รองลงมาอีกคือ รสวนิลา จาํนวนรอยละ 15.1 และรสสตรอเบอรร่ี จํานวนรอยละ 12.8  ผลิตภัณฑนม 
รสจืด  ที่ผูไมเคยบริโภคสวนใหญใหความสนใจที่จะซื้อ แสดงถึงอุปสงคของผลิตภัณฑนมรสจดื จึงมี
เพิ่มขึ้นมากกวารสอื่น ๆ 
 
4.3  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับ  สภาวะดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวน 
       พระองค สวนจิตรลดาโดยใชคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหเกีย่วกับสภาวะดานการตลาดที่มผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวน
พระองค สวนจิตรลดาโดยใชคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

การวิเคราะหเกี่ยวกับสภาวะตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวน
พระองค สวนจิตรลดาโดยใชคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ซ่ึงปรากฏผลดังตารางที่ 
4.14-4.15 
ตารางที่ 4.14  แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของสภาวะดานการตลาดที่มีผลตอ 
                       การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค จําแนกตามคุณลักษณะของผลิตภณัฑ 
 

สภาวะดานการตลาดตลาดที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑนม x  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

1. ระดับราคาที่เหมาะสม 4.01 .76 มาก 
2. ความเชื่อถือในตราสินคา 4.22 .72 มากที่สุด 
3. คุณภาพของผลิตภัณฑนม 4.34 .66 มากที่สุด 
4. ชนิดของผลิตภัณฑนม 3.99 .67 มาก 
5. รสของผลิตภัณฑนม 4.07 .75 มาก 
6. ชนิดของบรรจุภัณฑ 3.69 .73 มาก 
7. ระยะเวลาในการเก็บรักษานาน 3.75 .70 มาก 
8. หาซื้อไดงาย 3.70 .92 มาก 
9. การลดราคา หรือมีของแถม 3.03 1.06 มาก 
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จากตารางที่ 4.14 พบวา ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม 
โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา สูงที่สุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑนม อยูในระดับมากที่สุด ( x  = 
4.34) รองลงมาคือ ความเชื่อถือในตราสินคา ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.22) สวนปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญต่ําที่สุด คือ ลดราคา หรือมีของแถม ในระดับมาก ( x  = 3.03) 
 
ตารางที่ 4.15  แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของสภาวะดานการตลาดที่มีผลตอ 
                       การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการซื้อผลิตภัณฑนม x  S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

1. ดานผลิตภณัฑ 4.01 .51 มาก 
2. ดานราคา 4.01 .76 มาก 
3. ดานแหลงจาํหนาย 3.70 .92 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.03 1.06 มาก 

รวม 3.69 .59 มาก 
 
จากตารางที่ 4.15 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ในระดับมาก ( x  = 3.69) เมื่อพิจารณาสวนประสม
ทางการตลาด พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานดานผลิตภัณฑ กับปจจัยดานราคา สูงที่สุด 
( x  = 4.01) รองลงมาคือ ดานแหลงจําหนาย ( x  = 3.70) และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ( x  = 
3.03) 

 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 43

4.4  ผลการผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานขอ ท่ี 1: ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0: ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
ตอเมื่อคา Sig.  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16  แสดงการเปรยีบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด ในการเลือกซื้อ 
                       ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  จําแนกตามเพศผูบริโภค 
 

สภาวะดานการตลาด เพศ x  S.D t-Test Sig. 
ชาย 4.04 .50 2.124* .034 1. ดานผลิตภณัฑ  
หญิง 3.91 .56   
ชาย 4.06 .74 2.553* .012 2. ดานราคา 
หญิง 3.81 .83   
ชาย 3.73 .87 1.041 .300 3. ดานแหลงจาํหนาย 
หญิง 3.60 1.08   
ชาย 3.02 1.06 .196 .845 4. ดานการสงเสริมการขาย  
หญิง 3.05 1.05   
ชาย 3.71 .58 1.715 .087 รวม 
หญิง 3.59 .62   
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จากตารางที่ 4.16 เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามเพศผูบริโภค ในภาพรวมพบวา มีคาความนาจะ
เปนเทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.087 > 0.05) ยอมรับ H0 แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกัน ให
ความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา
ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.034  ซ่ึงนอยกวา 

0.05  และดานราคาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.012  ซ่ึงนอยกวา 0.05  ปฎิเสธ H0  แสดงวา ผูบริโภคที่
มีเพศที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวน
พระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน 
 

สมมุติฐานขอ ท่ี 2: ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0: ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อคา Sig.  มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17  แสดงการเปรยีบเทียบระดับนัยสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ 
                       ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค จําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค 

 
สภาวะดานการตลาด อายุ x  S.D F-Test Sig. 

6-25 ป 4.09 .47 3.276* .021 
26-45 ป 3.95 .51   
46-65 ป 4.10 .58   

1. ดานผลิตภณัฑ 

มากกวา 65 ป 3.50 .24   
6-25 ป 3.99 .71 2.682* .047 
26-45 ป 3.97 .77   
46-65 ป 4.30 .83   

2. ดานราคา 

มากกวา 65 ป 3.50 .71   
6-25 ป 3.86 .99 2.361 .071 
26-45 ป 3.64 .89   
46-65 ป 3.56 .85   

3. ดานแหลงจาํหนาย 

มากกวา 65 ป 3.00 .00   
6-25 ป 3.23 .98 3.348* .019 
26-45 ป 2.88 1.08   
46-65 ป 3.12 1.12   

4. ดานการสงเสริมการขาย 

มากกวา 65 ป 3.50 .71   
6-25 ป 3.79 .58 3.231* .022 
26-45 ป 3.61 .58   
46-65 ป 3.77 .63   

รวม 

มากกวา 65 ป 3.38 .06   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.17 เมื่อเปรียบเทียบระดับนัยสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามอายุ ในภาพรวมพบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 
0.022 นอยกวา 0.05 (0.022 < 0.05) ซ่ึงปฏิเสธ  H0  แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ใหความสําคัญกับ
สภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน  

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.021 ดานราคามี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.047 และดานการสงเสริมการขาย 0.019  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 
0.05 ซ่ึงปฎิเสธ H0 แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน และดานแหลงจําหนายมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.71 มากกวา 0.05  ซ่ึงยอมรับ  H0  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกัน ให
ความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา 
ไมแตกตางกัน 

ทั้งนี้  ไดทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’ Test) ดังตาราง 4.18-4.20 
 
ตารางที่ 4.18  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานผลิตภัณฑ  ในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค  จําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค 
 

อายุ 6-25 ป 26-45 ป 46-65 ป มากกวา 65 ป 

 x  4.09 3.95 4.10 3.50 
4.09 - .14* .01 .59 6-25 ป 

  (.013) (.871) (.103) 
3.95  - .15 .45 26-45 ป 

   (.070) (.211) 
4.10   - .60 46-65 ป 

    (.100) 
มากกวา 65 ป 3.50    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.18 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.013  นอยกวา  0.05  ซ่ึงปฏิเสธ H0  ไดแก กลุมที่มีอายุ 6-25 ป กับ26-45 ป   

  
ตารางที่ 4.19  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานราคา ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม  โครงการ 
                       สวนพระองค  จําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค 
 

อายุ 6-25 ป 26-45 ป 46-65 ป มากกวา 65 ป 

 x  3.99 3.97 4.30 3.50 
3.99 - .02 .31 .49  6-25 ป 

  (.773) (.020) (.362)  
3.97  - .33* .47  26-45 ป 

   (.009) (.385)  
4.30   - .80 46-65 ป 

    (.144) 
3.50    - มากกวา 65 ป 

     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.19 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานราคา ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.009  นอยกวา  0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0  ไดแก กลุมที่มีอายุ 26-45 ป กับ46-65 ป 
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ตารางที่ 4.20  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานการสงเสริมการขาย ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม 
                      โครงการสวนพระองค  จําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค 
 

อายุ 6-25 ป 26-45 ป 46-65 ป มากกวา 65 ป 

 x  3.23 2.88 3.12 3.50 
3.23 - .35* .12 .27 6-25 ป 

  (.027) (.940) (.988) 
2.88  - .23 .62 26-45 ป 

   (.619) (.876) 
3.12   - .38 46-65 ป 

    (.968) 
3.50    - มากกวา 65 ป 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.20 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.027 นอยกวา.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแกกลุมที่มีอายุ 6-25 ป กับกลุมที่มีอายุ 26-45 ป 

 
สมมุติฐานขอ ท่ี 3: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดาน

การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อคา Sig.  มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.21 

 
ตารางที่ 4.21  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค  จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูบริโภค 

 
สภาวะดานการตลาด รายไดตอเดือน x  S.D F-Test Sig. 

ไมมีรายได 4.07 .42 2.850* .015 
นอยกวา 5,000 บาท 4.19 .50   
5,000 - 10,000 บาท 4.14 .44   
10,001 - 15,000 บาท 3.94 .44   
15,001 - 20,000 บาท 4.04 .59   

1. ดานผลิตภณัฑ 

มากกวา 20,000 บาท 3.86 .62   
ไมมีรายได 4.52 .75 4.665* .000 
นอยกวา 5,000 บาท 3.92 .86   
5,000 - 10,000 บาท 4.16 .69   
10,001 - 15,000 บาท 3.84 .70   
15,001 - 20,000 บาท 4.10 .73   

2. ดานราคา 

มากกวา 20,000 บาท 3.89 .95   
ไมมีรายได 4.52 .68 5.417* .000 
นอยกวา 5,000 บาท 4.08 .64   
5,000 - 10,000 บาท 3.71 1.03   
10,001 - 15,000 บาท 3.55 .81   
15,001 - 20,000 บาท 3.77 .92   

3. ดานแหลงจาํหนาย 

มากกวา 20,000 บาท 3.50 1.00   
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ตารางที่ 4.21 (ตอ) 
 

สภาวะดานการตลาด รายไดตอเดือน x  S.D F-Test Sig. 
ไมมีรายได 3.48 1.03 8.745* .000 
นอยกวา 5,000 บาท 3.85 .38   
5,000 - 10,000 บาท 3.03 .92   
10,001 - 15,000 บาท 2.76 .99   
15,001 - 20,000 บาท 3.38 1.12   

4. ดานการสงเสริมการ 
    ขาย 

มากกวา 20,000 บาท 2.59 1.04   
ไมมีรายได 4.15 .43 9.129* .000 
นอยกวา 5,000 บาท 4.01 .49   
5,000 - 10,000 บาท 3.76 .53   
10,001 - 15,000 บาท 3.52 .53   
15,001 - 20,000 บาท 3.82 .64   

รวม 

มากกวา 20,000 บาท 3.46 .58   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.21 เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามรายไดตอเดือน ในภาพรวมพบวา มีคาความนาจะ
เปนเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซ่ึงปฏิเสธ H0 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่
ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค 
สวนจิตรลดาตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะ
ดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา  0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก สภาวะดานการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานแหลงจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย อีกทั้งไดทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีการของเชฟเฟ 
(Scheffe’ Test) ดังตาราง 4.22-4.25 
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ตารางที่ 4.22  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานผลิตภัณฑ ในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

รายไดตอเดือน ไมมีรายได นอยกวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000 บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

 x  4.07 4.19 4.14 3.94 4.04 3.86 
4.07 - .12 .07 .13 .03 .22 ไมมีรายได 

  (.499) (.557) (.279) (.783) (.109) 
4.19  - .05 .25 .15 .34* นอยกวา 5,000 บาท 

   (.754 (.090) (.300) (.036) 
4.14   - .20* .11 .29* 5,000 - 10,000 บาท 

    (.005) (.162) (.003) 
3.94    - .09 .09 10,001 - 15,000 บาท 

     (.146) (.319) 
4.04     - .18* 15,001 - 20,000 บาท 

      (.046) 
มากกวา 20,000 บาท 3.86      - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.22 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดาน

การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานผลิตภัณฑ แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไดแก กลุมที่มีรายได นอยกวา 5,000 บาท กับมากกวา 20,000 บาท 
อีกกลุมคือ กลุมที่มีรายได5,000 - 10,000 บาท กับ10,001 - 15,000 บาท รายได 5,000 - 10,000 บาท กับ
มากกวา 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 15,001 - 20,000 บาท กับมากกวา 20,000 บาท 
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ตารางที่ 4.23  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานราคา ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค  จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

รายไดตอเดือน ไมมี
รายได 

นอยกวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000 บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

 x  4.52 3.92 4.16 3.84 4.10 3.89 
4.52 - .60 .37 .69* .43 .64 ไมมีรายได 

  (.392) (.555) (.009) (.330) (.067) 
3.92  - .23 .09 .17 .04 นอยกวา 5,000 บาท 

   (.954) (.999) (.987) (1.000) 
4.16   - .32 .06 .27 5,000 - 10,000 บาท 

    (.106) (.997) (.594) 
3.84    - .26 .21 10,001 - 15,000 บาท 

     (.207) (.786) 
4.10     - .27 15,001 - 20,000 บาท 

      (.724) 
มากกวา 20,000 บาท 3.89      - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.23 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดาน

การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานราคา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไดแก กลุมที่ไมมีรายได กับ กลุมที่มีรายได 10,001 - 15,000 บาท 
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ตารางที่ 4.24  การเปรียบเทยีบระดับความสําคัญดานแหลงจําหนาย ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

รายไดตอเดือน ไมมีรายได นอยกวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000 บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

 x  4.52 4.08 3.71 3.55 3.77 3.50 
4.52 - .45 .81* .98* .75* 1.02* ไมมีรายได 

  (.849) (.020) (.001) (.032) (.003) 
4.08  - .37 .53 .31 .58 นอยกวา 5,000 

บาท    (.868) (.525) (.930) (.527) 
3.71   - .16 .06 .21 5,000 - 10,000 บาท

    (.893) (.999) (.908) 
3.55    - .23 .05 10,001 - 15,000 

บาท      (.578) (1.000) 
3.77     - .27 15,001 - 20,000 

บาท       (.724) 
3.50      - มากกวา 20,000 

บาท        
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.24 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดาน

การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานแหลงจําหนาย 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่ไมมีรายได กับ กลุมที่มีรายได 
5,000 - 10,000 บาท, กลุมที่ไมมีรายได กับ กลุมที่มีรายได 10,001 - 15,000 บาท, กลุมที่ไมมีรายได กับ 
กลุมที่มีรายได 15,001 - 20,000 บาท และ กลุมที่ไมมีรายได กับ กลุมที่มีรายได มากกวา 20,000 บาท 
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ตารางที่ 4.25  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานการสงเสริมการขาย ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

รายไดตอเดือน ไมมีรายได นอยกวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000 บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

 x  3.48 3.85 3.03 2.76 3.38 2.59 
3.48 - .37 .45 .72 .10 .89 ไมมีรายได 

  (.956) (.660) (.103) (1.000) (.055) 
3.85  - .82 1.09* .47 1.26 นอยกวา 5,000 บาท 

   (.201) (.018) (.783) (.009) 
3.03   - .27 .35 .44 5,000 - 10,000 บาท 

    (.630) (.367) (.396) 
2.76    - .62* .17 10,001 - 15,000 บาท 

     (.000) (.968) 
3.38     - .79* 15,001 - 20,000 บาท 

      (.002) 
มากกวา 20,000 บาท 2.59      - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.25 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดาน

การตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานการสงเสริมการขาย 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีรายได นอยกวา 5,000 บาท กับ 
กลุมที่มีรายได 10,001 - 15,000 บาท, กลุมที่มีรายได 10,001 - 15,000 บาท กับ กลุมที่มีรายได 15,001 - 
20,000 บาท และ กลุมที่มีรายได 15,001 - 20,000 บาท กับ กลุมที่มีรายได มากกวา 20,000 บาท  

 
สมมุติฐานขอ ท่ี 4: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกนั  
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 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อคา Sig.  มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.26 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงการเปรยีบเทียบระดับนัยสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ 
                      ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค  จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค 
 
สภาวะดานการตลาด อาชีพ x  S.D F-Test Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 4.00 .51 2.666* .022 
ขาราชการ/พนักงาน
ภาครัฐ 

4.03 .50   

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 3.67 .51   
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.10 .53   

ธุรกิจสวนตวั 4.17 .55   

1. ดานผลิตภณัฑ 

อ่ืน ๆ  4.02 .51   
นักเรียน/นักศกึษา 3.90 .83 5.196* .000 
ขาราชการ/พนักงาน
ภาครัฐ 

4.02 .77   

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 3.42 .58  
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.18 .76   

ธุรกิจสวนตวั 4.67 .50   

2. ดานราคา 

อ่ืน ๆ  4.14 .59   
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) 

D

ตารางที่ 4.26 (ตอ
      
      
สภาวะดานการตลาด อาชีพ x  S.D F-Test Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 3.93 .79 1.337 .248 
ขาราชการ/พนักงาน
ภาครัฐ 

3.66 .89   

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 3.46 1.22   
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.76 1.13   

ธุรกิจสวนตวั 4.11 .78   

 3. ดานแหลงจําหนาย 

อ่ืน ๆ  3.73 .80   
สภาวะดานการตลาด อาชีพ x  S.D F-Test Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 3.34 .82 5.399* .000 
ขาราชการ/พนักงาน
ภาครัฐ 

2.84 1.11   

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 3.00 .93   
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.38 .82   

ธุรกิจสวนตวั 3.33 .87   

4. ดานการสงเสริมการ   
    ขาย 

อ่ืน ๆ  3.57 .90   
นักเรียน/นักศกึษา 3.79 .47 4.052* .001 
ขาราชการ/พนักงาน
ภาครัฐ 

3.64 .59   

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 3.39 .58   
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.86 .64   

ธุรกิจสวนตวั 4.07 .49   

 รวม 

อ่ืน ๆ  3.86 .50   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.26 เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามอาชีพในภาพรวมพบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 
0.001 นอยกวา 0.05 (0.001 < 0.05)  ซ่ึงปฏิเสธ H0 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกัน ใหความสําคัญ
กับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดาน
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก สภาวะดานการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน
การสงเสริมการขาย อีกทั้งไดทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’ Test) ดังตาราง 
4.27-4.29 
ตารางที่ 4.27  การเปรียบเทยีบระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ  ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค 
 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
ภาครัฐ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชนธุรกิจสวนตวั อ่ืน ๆ 

 x  4.00 4.03 3.67 4.10 4.17 4.02 
4.00 - .02 .34* .10 .16 .02  นักเรียน/นักศกึษา 

  (.796) (.010) (.400) (.383) (.872) 
4.03  - .36* .08 .14 .00 ขาราชการ/

พนักงานภาครฐั    (.001) (.407) (.414) (.968) 
3.67   - .44* .50* .36* พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ      (.001) (.012) (.008) 
4.10    - .06 .08 พนักงาน

บริษัทเอกชน      (.737) (.504) 
4.17     - .14 ธุรกิจสวนตวั 

      (.444) 
4.02      - อ่ืน ๆ 

       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.27 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 
กลุมที่มีอาชีพ กลุมที่มีอาชีพเปนขาราชการ กับพนักงานรัฐวิสาหกิจ,กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับ กลุมที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว และกลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ กลุมที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 4.28  การเปรียบเทยีบระดับความสําคัญดานราคา  ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค  จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค 
 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
ภาครัฐ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชนธุรกิจสวนตวั อ่ืน ๆ 

 x  3.90 4.02 3.42 4.18 4.67 4.14 
3.90 - .12 .49 .27 .76 .23 นักเรียน/นักศกึษา 

  (.972) (.266) (.772) (.170) (.862) 
4.02  - .60* .16 .65 .12 ขาราชการ/

พนักงานภาครฐั    (.014) (.931) (.255) (.978) 
3.42   - .76* 1.25* .72* พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ      (.013) (.003) (.020) 
4.18    - .49 .04 พนักงาน

บริษัทเอกชน      (.685) (1.000) 
4.67     - .53 ธุรกิจสวนตวั 

      (.593) 
อ่ืน ๆ 4.14      - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.28 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานการภาครัฐ กับ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ, กลุมที่มีอาชีพ กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ กลุมที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
, กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ กลุมที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว และกลุมที่มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ กับ กลุมที่มีอาชีพอ่ืนๆ  

 
ตารางที่ 4.29  การเปรียบเทยีบระดับความสําคัญดานการสงเสริมการขาย ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค 
 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
ภาครัฐ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนกังาน
บริษัทเอกชนธุรกิจสวนตวั อ่ืน ๆ 

 x  3.34 2.84 3.00 3.38 3.33 3.57 
3.34 - .50 .34 .04 .01 .23 นักเรียน/นักศกึษา 

  (.145) (.893) (1.000) (1.000) (.967) 
2.84  - .16 .54 .49 .72* ขาราชการ/

พนักงานภาครฐั    (.992) (.147) (.853) (.008) 
3.00   - .38 .33 .57 พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ      (.857) (.984) (.492) 
3.38    - .05 .19 พนักงาน

บริษัทเอกชน      (1.000) (.989) 
3.33     - .23 ธุรกิจสวนตวั 

      (.996) 
อ่ืน ๆ 3.57      - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.29 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานการสงเสริมการขาย แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีอาชีพ ขาราชการ/พนักงานการภาครัฐ กับ 
กลุมที่มีอาชีพอ่ืนๆ 

สมมุติฐานขอ ท่ี 5: ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0: ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อคา Sig.  มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.30 
 
ตารางที่ 4.30  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม 
                      โครงการสวนพระองค  จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 
สภาวะดานการตลาด การศึกษา x  S.D F-Test Sig. 

ระดับประถม 4.09 .50 .709 .547 
ระดับมัธยมศกึษา 4.04 .41   
ปริญญาตรี 4.01 .51   

1. ดานผลิตภณัฑ 

สูงกวาปริญญาตรี 3.89 .68   
ระดับประถม 4.40 .82 2.772* .041 
ระดับมัธยมศกึษา 4.19 .82   
ปริญญาตรี 3.98 .74   

2. ดานราคา 

สูงกวาปริญญาตรี 3.89 .85   
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สภาวะดานการตลาด การศึกษา x  S.D F-Test Sig. 

ระดับประถม 4.20 .77 2.316 .075 
     
ระดับมัธยมศกึษา 3.75 .95   
ปริญญาตรี 3.66 .91   

3. ดานแหลงจาํหนาย 

สูงกวาปริญญาตรี 3.78 1.01   
ระดับประถม 3.80 .83 4.702* .003 
ระดับมัธยมศกึษา 2.72 1.05   
ปริญญาตรี 3.00 1.05   

4. ดานการสงเสริมการ
ขาย 

สูงกวาปริญญาตรี 3.11 1.09   
ระดับประถม 4.12 .57 3.945* .009 
ระดับมัธยมศกึษา 3.67 .57   
ปริญญาตรี 3.66 .57   

รวม 

สูงกวาปริญญาตรี 3.67 .70   

ตารางที่ 4.30 (ตอ) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.30 เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามการศึกษา ในภาพรวมพบวา มีคาความนาจะเปน
เทากับ 0.006 นอยกวา 0.05 (0.006 < 0.05) ซ่ึงปฏิเสธ H0 แสดงวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกัน ให
ความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา
ตางกัน  

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดาน
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา  แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก สภาวะดานการตลาด ดานการสงเสริมการขาย อีก
ทั้งไดทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’ Test) ดังตาราง 4.31 
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ตารางที่ 4.31  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานราคา ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 

การศึกษา ระดับประถม ระดับมัธยมศกึษา ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

 x  4.40 4.19 3.98 3.89 
4.40 - .21 .42* .51* ระดับประถม 

  (.326) (.016) (.023) 
4.19  - .21 .30 ระดับมัธยมศกึษา 

   (.137) (.132) 
3.98   - .09 ปริญญาตรี 

    (.557) 
3.89    - สูงกวาปริญญาตรี 

     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.31 พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานราคา แตกตางกัน มีนัยสําคัญทาง
สถิติ นอยกวา 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษาปริญญาตรี กับปริญญา
ตรี และกลุมที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษา กับสูงกวาปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.32  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานการสงเสริมการขาย ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม 
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 

การศึกษา ระดับประถม ระดับมัธยมศกึษา ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

 x  3.80 2.72 3.00 3.11 
3.80 - 1.08* .80* .69* ระดับประถม 

  (.000) (.001) (.026) 
2.72  - .28 .39 ระดับมัธยมศกึษา 

   (.142) (.151) 
3.00   - .11 ปริญญาตรี 

    (.606) 
3.11    - สูงกวาปริญญาตรี 

     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 4.32 พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญตอสภาวะดานการตลาด ใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานการสงเสิรมการขาย แตกตางกัน มี
นัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา  0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษาปริญญา
ตรี กับระดับมัธยมศึกษา อีกกลุมคือกลุมที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษาปริญญาตรี กับปริญญาตรี 
และกลุมที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษา กับสูงกวาปริญญาตรี  
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สมมุติฐานขอ ท่ี 6: ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะ
ดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0: ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดาน
การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดาน
การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อคา Sig.  มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.33 

 
ตารางที่ 4.33  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 

 
สภาวะดานการตลาด จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 
x  S.D F-Test Sig. 

1- 3 คน 4.01 .49 3.462* .032 
4- 6 คน 3.98 .53   

1. ดานผลิตภณัฑ 

7 คนขึ้นไป 4.32 .58   
1- 3 คน 4.06 .71 4.460* .012 
4- 6 คน 3.91 .80   

2. ดานราคา 

7 คนขึ้นไป 4.41 .80   
1- 3 คน 3.70 .95 1.413 .245 
4- 6 คน 3.67 .90   

3. ดานแหลงจาํหนาย 

7 คนขึ้นไป 4.06 .75   
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ตารางที่ 4.33 (ตอ) 
 

สภาวะดานการตลาด จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

x  S.D F-Test Sig. 

1- 3 คน 2.86 1.06 5.471* .005 
4- 6 คน 3.20 1.04   

4. ดานการสงเสริมการ
ขาย 

7 คนขึ้นไป 3.24 .90   
1- 3 คน 3.66 .58 2.808 .062 
4- 6 คน 3.69 .60   รวม 
7 คนขึ้นไป 4.01 .43   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.33 เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค เมื่อจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว ในภาพรวมพบวา มี
คาความนาจะเปนเทากับ 0.062 มากกวา 0.05 (0.062 > 0.05) ซ่ึงยอมรับ H0  แสดงวา ผูบริโภคที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกัน ใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาไมตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกัน ให
ความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 0.05 ซ่ึงปฏิเสธ H0 ไดแก สภาวะดานการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย อีกทั้งไดทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีการของเชฟ
เฟ (Scheffe’ Test) ดังตาราง 4.34-4.36 
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ตารางที่ 4.34  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานผลิตภัณฑ ในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1- 3 คน 4- 6 คน 7 คนขึ้นไป 

 x  4.01 3.98 4.32 
4.01 - .03 .31 1- 3 คน 

  (.886) (.052) 
3.98  - .34* 4- 6 คน 

   (.032) 
4.32   - 7 คนขึ้นไป 

    
     

 
จากตาราง 4.34 พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน ใหความสําคัญตอ

สภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 0.05 ซึ่งปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 
4- 6 คน กับ กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 7  คนขึ้นไป 

 

DPU



 67

ตารางที่ 4.35  การเปรียบเทยีบระดับความสําคัญดานราคา ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการ 
                       สวนพระองค  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1- 3 คน 4- 6 คน 7 คนขึ้นไป 

 x  4.06 3.91 4.41 
4.06 - .15 .35 1- 3 คน 

  (.143) (.192) 
3.91  - .50* 4- 6 คน 

   (.034) 
4.41   - 7 คนขึ้นไป 

    
     

 
จากตาราง 4.35 พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน ใหความสําคัญตอ

สภาวะดานการตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานราคา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 0.05 ซึ่งปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 
4- 6 คน กับ กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 7  คนขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.36  การเปรียบเทยีบระดับนยัสําคัญดานการสงเสริมการขาย ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑนม  
                      โครงการสวนพระองค จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1- 3 คน 4- 6 คน 7 คนขึ้นไป 

 x  2.86 3.20 3.24 
2.86 - .34* .38 1- 3 คน 

  (.006) (.360) 
3.20  - .04 4- 6 คน 

   (.991) 
3.24   - 7 คนขึ้นไป 

    
     

 
จากตาราง 4.36 พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน ใหความสําคัญตอ

สภาวะดานการตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ดานการ
สงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา 0.05 ซึ่งปฏิเสธ H0 ไดแก กลุมที่มี
สมาชิกในครอบครัว 1- 3 คนกับ กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 4- 6 คน 
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บทที่ 5  
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ  

 
5.1  สรุป 
        5.1.1  ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตาม
ตัวแปร ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย และผูบริโภคสวน
ใหญจะมีอายุ 26-45 ป รองลงมาคือ อายุ 6-25 ป โดยสวนใหญมีรายไดอยูในชวง 10,001 - 15,000 
บาท และ 15,001 - 20,000 บาท ในดานของอาชีพนั้นพบวา เปนขาราชการ /พนักงานภาครัฐ 
รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา  นอกจากนั้นในดานการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษา และผูบริโภคสวนใหญมีจํานวนสมาชิก ใน
ครอบครัว 1- 3 คน รองลงมาคือ 4- 6 คน  
        5.1.2  ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม     โครงการสวนพระองค 
สวนจิตรลดา ของผูบริโภค พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อ ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค 
สวนจิตรลดา ผูบริโภคสวนใหญชอบซ้ือมากที่สุด คือ นมเม็ด รองลงมาคือ นมสดพลาสเจอรไรส 
และผูบริโภคใหความเห็นวารสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภค
สวนใหญชอบซื้อมากที่สุด คือ รสจืด รองลงมาคือ รสช็อคโกแลต  ในดานของบรรจุผลิตภัณฑนม 
โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภคสวนใหญชอบซ้ือมากที่สุด คือ แบบซองซึ่ง
สอดคลองกับผูบริโภคสวนใหญชอบซ้ือนมเม็ด  รองลงมาอีกคือ แบบขวด ในดานของความถี่ใน
การบริโภคนั้น ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา นานๆ 
ครั้ง/ แลวแตโอกาส รองลงมาคือ สัปดาหละ 1 ครั้ง   ผูบริโภคสวนใหญซ้ือ ผลิตภัณฑนมฯ 1 – 3 
ขวด/ถุง/ซอง/กลอง ตอ 1 คร้ัง  และสวนใหญจะซื้อจากรานสะดวกซื้อ/มินิมารท รองลงมาอีกคือ 
หางสรรพสินคา  
        5.1.3 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสภาวะดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม
โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ผลการวิจัยพบวา ในดานของปจจัยที่ทําใหผูบริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา เรียงตามลําดับ ไดดังนี้ คือ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ รสผลิตภัณฑ ราคา ตราผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ ชนิดบรรจุภัณฑ อายุการเก็บรักษา 
และแหลงจําหนาย สวนผูบริโภคไมเคยซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาให
เหตุผลวา หาซื้อยาก รองลงมาคือ ซ้ือผลิตภัณฑนมตราอื่นๆ  

ในดานของประเภทผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ผูบริโภคที่คิดจะ
ซ้ือ สวนใหญคือ นมสดพลาสเจอรไรส รองลงมาคือ นมยูเอชที โดยผูบริโภคใหเหตุผลในดานของ
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รสชาดผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ที่ผูบริโภคที่ คิดจะซื้อ สวนใหญคือ รส
จืด รองลงมาคือ รสช็อคโกแลต และผูบริโภคยังใหเหตุผลวา นมของโครงการฯ มีคุณภาพของ
ผลิตภัณฑนม อยูในระดับมากที่สุด และผูบริโภคมีความเชื่อถือในตราสินคา ในระดับมากที่สุด 
นอกจากนั้นผูบริโภคยังใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ กับปจจัยดานราคา  สูงที่สุด  
รองลงมาคือ ดานแหลงจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
 
5.2  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
       5.2.1  สวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑและดานราคา ผูบริโภคที่มีเพศ  อายุ  รายไดตอ
เดือน อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน แตกตางกัน ใหความสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
นม โครงการสวนพระองคสวนจิตรลดา แตกตางกัน  

       5.2.2  สวนประสมทางการตลาด ดานแหลงจําหนาย  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  และมี
การศึกษา แตกตางกัน ใหความสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา ตางกัน  

       5.2.3  สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคที่มีอายุ  รายไดตอเดือน 
อาชีพ การศึกษา และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน แตกตางกัน ใหความสําคัญในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา  ตางกัน  

 
5.3  ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยที่พบวา การที่ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ การศึกษา และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันนั้นใหความสําคัญกับสภาวะดานการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดาแตกตางกัน แสดงใหเห็นวาโครงการควรผลิต
ผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับเพศ อายุ รายได อาชีพ การศึกษา และขนาดครอบครัวใหแตกตางกัน ทั้งนี้
เพราะกลุมบุคคลแตละกลุมนั้นมีลักษณะที่ไมเหมือนกัน ดังนั้นจึงควรผลิตผลิตภัณฑใหสอดคลอง
กับความตองการของตลาด โดยพิจารณาในแงของลักษณะผลิตภัณฑนั้นเหมาะสมกับคนกลุมใด ใน
แงใดเปนตน  แตหากพิจารณาในดานของขอเสนอแนะที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดานั้นพบวา  
        5.3.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑนมของโครงการสวนพระองค สวนจิตรลดานั้น
ผูบริโภคสวนใหญยอมรับในคุณภาพของสินคา แตมีความหลากหลายขนาดของผลิตภัณฑไมมาก
นัก ดั้งนั้นโครงการฯ จึงควรปรับเปลี่ยนขนาดของผลิตภัณฑใหเปนไปตามผลิตภัณฑที่มีอยูใน
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ทองตลาดเชน  ขนาด  ขวด  120 มล.  200  มล.  450 มล.  830  มล. 2,000 มล.  และขนาด  กลอง 
180  มล.  225  มล.  ที่จะทําใหงายตอการเปรียบเทียบราคา  สวนชนิดของบรรจุภัณฑ ของ
ผลิตภัณฑนม ควรใหมีความหลากหลายรูปแบบเชน การจัดแพ็คเกจใหเหมาะสมกับชวงเทศกาล 
การผลิตกลองนมขนาดเล็กเพื่อใหสงเสริมการดื่มนมของเด็ก เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภคสงเสริมใหมีการซื้อในแตละคร้ังในปริมาณที่มากกวา  1 – 3 ขวด/ถุง/
ซอง/กลอง ตอ 1 คร้ัง  อีกทั้งควรหาวิธีที่จะสามารถเพิ่มระยะเวลาในการเก็บรักษาใหนานขึ้นดวย   
        5.3.2  ดานราคา (Price) จากการศึกษาในครั้งนี้ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับราคาของ
ผลิตภัณฑนมรองจากคุณภาพของผลิตภัณฑนม  ราคาจึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑนมของโครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา  การกําหนดราคาขายผลิตภัณฑนมจึงควร
พิจารณาจากปจจัยทางดานตนทุนการผลิตมาใชในการกําหนดราคา  ซ่ึงปจจัยการผลิตไดแกอุปกรณ
เครื่องจักร  สถานที่ตั้งโครงการ  คาจางบุคคลากร  เจาหนาที่ของโครงการ  ตลอดจนตนทุนในดาน
การตลาด  ซ่ึงปจจุบันนมเม็ดของโครงการสวนพระองค  มีราคาถูกกวานมเม็ดยี่หออ่ืนที่มีขายใน
ทองตลาด  จึงเปนที่นิยมของผูบริโภคโดยทั่วไป  และควรมีการสงเสริมใหผลิตภัณฑมีราคาถูกตาม
เทศกาลตางๆ เพื่อสงเสริมใหประชาชนไดดื่มนมที่มีคุณภาพ  เพิ่มความตองการในการบริโภคและ
เพื่อชวยเหลือผูมีอาชีพเล้ียงโคนมจากสหกรณและฟารมโคนมตาง ๆ   
        5.3.3  ดานการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) ผลิตภัณฑนมของโครงการสวนพระองค 
สวนจิตรลดา จะมีจัดจําหนายตามชองทางการจัดจําหนายไมมากนัก เชน ตามรานสะดวกซื้อบาง
รานจะไมมี และหางสรรพสินคาบางหางก็ไมมีสินคาของโครงการฯ ซ่ึงแสดงใหเห็นวามีชองทาง
การจัดจําหนายที่คอนขางนอย ซ่ึงผูไมเคยซื้อไดใหเหตุผลวาหาซื้อยาก  ดังนั้น โครงการฯ จึงควร
เพิ่มชองทางการจัดจําหนายนมใหเพิ่มมากขึ้น เพราะในบางหางสรรพสินคาใหญ ๆ มีเพียง
ผลิตภัณฑนมเม็ดของโครงการเทานั้นที่มีวางจําหนาย  ควรเพิ่มการวางจําหนายผลิตภัณฑนมชนิด
อ่ืน ๆ  ของโครงการ  เพื่อขยายตลาดใหผูบริโภคไดเลือกซื้อไดงายขึ้นกวาในปจจุบัน  
        5.3.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ผลิตภัณฑนมของโครงการสวนพระองค สวน
จิตรลดา มีการสงเสริมการตลาดไมมากนัก ดังนั้น โครงการฯ ควรที่จะเพิ่มการสงเสริมการตลาด
ในชวงเทศกาลสําคัญๆ เชน ลดราคา มีของแถม  มีผลิตภัณฑนมตัวอยางใหทดลองชิมหรือ
จัดบูธนิทรรศการตามหางสรรพสินคามากขึ้นเพื่อใหประชาสัมพันธผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดทราบ
ตราสินคาและผลิตภัณฑของโครงการเพิ่มมากขึ้นดวย    
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5.4  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  
        5.4.1  เนื่องจาการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไมไดวิเคราะหถึงตนทุนการผลิต  สําหรับการศึกษาวิจัย
ในครั้งตอไป ควรมีการศึกษาถึงตนทุนของผลิตภัณฑนม 
        5.4.2  ในการศึกษาครั้งนี้พบวามีผูบริโภคบางสวนยังไมเคยบริโภคผลิตภัณฑนม จากโครงการ
สวนพระองค  ในการศึกษาครั้งตอไปควรศึกษาถึงโอกาสการขยายการผลิต  และขยายตลาด  
เพื่อใหผูบริโภคไดซ้ือผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 
        5.4.3  ศึกษาความแตกตางระหวางผลิตภัณฑนมโครงการสวนพระองค  กับผลิตภัณฑนมยี้หอ
อ่ืน ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 

บรรณานกุรม 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

DPU



 

บรรณานุกรม 
 

หนังสือ 
 

กัลยา  วานิชยบัญชา. (2547).  หลักสถิติ. กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
วิเชียร  เกตุสิงห. (2541).  การแปลผลวิเคราะหขอมูลจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS. ม.ป.ท. 
วันรักษ  มิ่งมณีนาคิน. (2550).  หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : ธีรฟลมและ 
 ไซเทกซ. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2538).  พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : วิสิทธิวัฒนา. 
 

เอกสาร 
 
จีรพรรณ กุลดิลก และคณะ. (2546).  พฤติกรรมและความพึงพอใจในการบริโภคไวนพื้นบาน 

และสุราพื้นบานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. งานวิจัยภาคววิชาเศรษฐศาสตร. 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

ปฐวี  ตอศรี. (2549).  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม “อะมิโน  โอเค”   
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  รายงานโครงการเฉพาะบุคคล  วารสารศาสตร 
มหาบัณฑิต (การบริหารสื่อสารมวลชน).  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

วรนุช  อภิรักษเดชาชัย. (2548).  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางสมุนไพรประเภท 
ผลิตภัณฑทําความสะอาด. งานวิจัยเฉพาะเรื่อง  เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต  
(เศรษฐศาสตรธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

วารสารประจําป.  (2550). โครงการสวนพระองค  สวนจิตรลดา : กลุมงานอุตสาหกรรมนม.    
______________.  (2550). โครงการสวนพระองค  สวนจิตรลดา : กลุมงานผลิตภัณฑเกษตรและ 
 เกษตรตอเนื่อง. 
สุทธิภัทร  อัศววิชัยโรจน. (2548).  การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. งานวิจัยเฉพาะเรื่อง 
 เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต (เศรษฐศาสตรธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 

 

DPU



74 
 

วิทยานิพนธ 
 
ชัฎชลิดา  ไมคง. (2550).  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําสมท่ีมี 

ตรายี่หอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต. 
กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย.   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 

         77 
           

แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ของผูอาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
******************* 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ในงานวิจยัของภาคนิพนธ หลักสูตรปริญญาโท สาขา
เศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย  ขอมลูที่ไดรับจากทานผูวิจยัจะนาํไปใชอางอิงทางดาน
วิชาการเทานัน้  จึงของความกรุณาทานในการตอบแบบสอบถามใหครบถวน และตรงตามความเปนจริง
มากที่สุด 
 
คํานิยาม    ผลิตภัณฑนม  ไดแก นมสดพาสเจอไรส    นมยูเอชที  นมเม็ด   จากโครงการสวนพระองค   

    สวนจิตรลดา 
 
สวนที่ 1  รายละเอียดเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ   หญิง   ชาย 
2.  อายุ   6-25 ป  26-45  ป 46-65  ป มากกวา 65  ป  
3.  รายไดตอเดือน ไมมีรายได    นอยกวา  5,000 บาท  

5,000-10,000 บาท   10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท   มากกวา 20,000 บาท 

4.  อาชีพ  นักเรียน/นักศกึษา   ขาราชการ/พนักงานองคการภาครัฐ
   พนักงานรัฐวสิาหกิจ   พนักงานบรษิทัเอกชน 
   ธุรกิจสวนตวั    อ่ืน ๆ 
5.  การศึกษา  ระดับประถม    ระดับมัธยม 
   ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 
6.  จํานวนสมาชิกที่อยูดวยกนัในปจจุบัน  1-3  คน  4-6  คน  7  คน ขึ้นไป  
 
สวนที่ 2  พฤติกรรมผูบริโภค 
7.  ทานเคย/ไมเคยซ้ือผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา   

      เคยซื้อ  (ตอบ ขอ 8 -14)  ไมเคยซ้ือ  (ตอบ ขอ 15 -18)   
สําหรับผูเคยซ้ือ  
8.  ทานซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ชนิดใดมากที่สุด 
  นมสดพาสเจอรไรส   นมสดยูเอชที  
  นมเปรี้ยว   นมเม็ด 
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9. ทานซื้อผลิตภัณฑนมรสใดมากที่สุด 

รสสตอเบอรี่  รสวนิลา  รสสละ   รสมะนาว 
รสองุน   รสสม  รสช็อคโกแลต  รสโกโก 
รสกาแฟ  รสจืด 

10.  ทานชอบและซื้อผลิตภัณฑนมที่บรรจุภาชนะชนดิใดมากที่สุด 
  ขวด  ถุง    ซอง       กลอง 
11.  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนม 
  สัปดาหละ  1  คร้ัง  สัปดาหละ  2  คร้ัง 
  สัปดาหละ 3  คร้ัง  นาน ๆ  ครั้ง /แลวแตโอกาส 
12.  ในการซือ้แตละครั้ง  ทานซื้อผลิตภัณฑนมในปริมาณ 
   1-3  ขวด/ถุง/ซอง/กลอง          4-6   ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 
  7-9  ขวด/ถุง/ซอง/กลอง    มากกวา  10 ขวด/ถุง/ซอง/กลอง 
13.  ทานซื้อผลิตภัณฑนมจากสถานที่จําหนายแหงใดมากที่สุด 
  รานคาในสวนจิตรลดา  รานจําหนายผลิตภัณฑโครงการสวนพระองค  
  รานสะดวกซื้อ/มินิมารท  หางสรรพสินคา 
14.  ปจจัยที่ทาํใหทานซื้อผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจติรลดา โดยเรยีงลําดับความสําคัญ     
        1-9  มาก (1) ไปหานอย (9) 

____ ราคา   ____ ตราของผลิตภัณฑ   
____ คุณภาพของผลิตภัณฑ ____ ชนิดผลติภัณฑ .   
____ รสผลิตภัณฑ  ____ ชนิดบรรจุภัณฑ 
____ อายกุารเก็บรักษา  ____ แหลงจาํหนาย 
____ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................................................. 

สําหรับผูไมเคยซ้ือ 
15.  ไมเคยซ้ือเพราะ ไมรูจัก  หาซื้อยาก  ซ้ือผลิตภัณฑนมตราอื่น ๆ 
   อ่ืน ๆ......................... 
16.  ปจจยัที่จะทําใหทานซือ้ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา โดยเรียงลําดับ 
      ความสําคัญ  1-9  มาก (1) ไปหานอย (9) 

____ ราคา   ____ ตราของผลิตภัณฑ   
____ คุณภาพของผลิตภัณฑ ____ ชนิดผลติภัณฑ .   
____ รสผลิตภัณฑ  ____ ชนิดบรรจุภัณฑ 
____ อายกุารเก็บรักษา  ____ แหลงจาํหนาย 
____ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................................................   
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17.  ทานจะซือ้ผลิตภัณฑนม โครงการสวนพระองค สวนจิตรลดา ชนดิใดมากที่สุด 
  นมสดพาสเจอรไรส   นมสดยูเอชที   
  นมเปรี้ยว   นมเม็ด 
18.  ทานจะซือ้ผลิตภัณฑนมรสใดมากทีสุ่ด 

รสสตอเบอรี่  รสวนิลา  รสสละ   รสมะนาว 
รสองุน   รสสม  รสช็อคโกแลต  รสโกโก 
รสกาแฟ  รสจืด 

  
สวนที่ 3  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนม โครงสวนพระองค สวนจิตรลดา 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑนม 
โครงสวนพระองค สวนจิตรลดา มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
ระดับราคาที่เหมาะสม      
 ความเชื่อถือในตราของผลิตภัณฑนม      
คุณภาพของผลิตภัณฑนม      
ชนิดของผลิตภัณฑนม      
รสของผลิตภัณฑนม      
ชนิดของบรรจุภณัฑ      
ระยะเวลาในการเก็บ      
หาซื้อไดงาย      
ลดราคา หรือมีของแถม      
อ่ืน ๆ..................................................      
 
19.  ขอเสนอแนะอืน่ ๆ ที่เกีย่วกับผลิตภัณฑนม โครงสวนพระองค สวนจิตรลดา 
 

...................................................................................................................................................... 
..................................................................................................................................................................... 
..................................................................................................................................................................... 
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