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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม
ดื่มโทฟุซัง รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (4Ps) กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช๎ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ
ตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป จ้านวน 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล และ
วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติ Descriptive statistical analysis ได๎แกํ Frequency, Percentage, Mean 
and Standard deviation ท้าการทดสอบสมมติฐานด๎วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA, 
การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Factor Analysis และ การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 
Analysis ผลการศึกษาพบวํา 

1.  ผู๎บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได๎แตกตํางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ประกอบ
ไปด๎วย 6 ปัจจัย ได๎แกํ ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องําย ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎ า 
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การน้าเสนอ
สินค๎า และการสํงเสริมการขาย ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของ
รสชาติ ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของตรายี่ห๎อ และปัจจัยด๎านความ
คุ๎มคําของราคา ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนําย 

 
ค้าส้าคัญ : ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจเลือกซื้อ, น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง  
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 
This research aimed to study the purchasing behaviors of “Tofusan” the 

soy milk product, including relationship between marketing mix factors (4Ps) and 
purchasing decision of “Tofusan” the soy milk product among consumers in Bangkok. 
The population of this research was 400 people living in Bangkok both male and 
female who were more than 15 years old. The research applied the questionnaire as 
a tool for data collection and analyzed data by descriptive statistical analysis, that is, 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The research tested 
hypotheses by Analysis of Variances (ANOVA) and analyzed statistical data by factor 
analysis and regression analysis techniques. The results of the study showed that 

1. The consumers with differences in gender, age, status, educational 
level and income had different purchasing behaviors of “Tofusan” the soy milk 
product. 

2. There were six factors affecting purchasing decision of “Tofusan” the 
soy milk product among consumers in Bangkok, i.e., factor of benefit, reasonable 
price and easy to buy, factor of product quality, suitability of price and quality, and 
knowledge provision to consumers, factor of good taste, product presentation and 
promotion, factor of package description and various flavors, factor of advertising, 
public relations and brand creditability, and factor of worthiness, diverse packages 
and distribution channels. 

 
Keywords: Marketing mix factors, purchasing decision, “Tofusan” the soy milk  
product, consumers in Bangkok 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยนี้สามารถส้าเร็จลุลํวงและประสบความส้าเร็จได๎ด๎วยดี เนื่องจากได๎รับความ
อนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได๎กรุณาสละเวลา
ให๎ค้าปรึกษา ข๎อแนะน้า และข๎อคิดเห็นตํางๆ ที่เป็นประโยชน์อยํางยิ่งตํอการศึกษาวิจัย รวมถึง รอง
ศาสตราจารย์ ดร.นถดล รํมโพธิ์ ที่ได๎ให๎เกียรติเป็นประธานกรรมการ ซึ่งได๎กรุณาให๎ข๎อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ตํองานวิจัย สํงผลให๎งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังขอขอบพระคุณ คณาจารย์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกทํานที่ได๎ให๎
ความรู๎ในแขนงตํางๆ ซึ่งผู๎วิจัยได๎น้ามาใช๎ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอบคุณผู๎ตอบแบบสอบถามทุกทํานที่ได๎ให๎
ความรํวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามส้าหรับงานวิจัยนี้ รวมถึงก้าลังใจและความ
ชํวยเหลือตํางๆ เป็นอยํางดี จากครอบครัว เพ่ือนๆ ทุกคน สํงผลให๎งานวิจัยฉบับนี้ประสบความส้าเร็จ
ลุลํวงไปได๎ด๎วยดี 

ผู๎วิจัยหวังเป็นอยํางยิ่งวํา งานวิจัยฉบับนี้ จะเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการ และผู๎ที่มี
ความเกี่ยวข๎องกับน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุงซัง ตลอดจนบุคคลอื่นๆ ที่ได๎ให๎ความสนใจในงานวิจัย
นี้ อนึ่งหากงานวิจัยนี้มีข๎อบกพรํอง หรือผิดพลาดแตํประการใด ผู๎วิจัยต๎องขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

นางสาวกรกมล แสงจันทร์ฉาย 
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1.1 ปัญหาและความส้าคัญของปัญหา 

 
น้้านมถั่วเหลือง หรือน้้าเต๎าหู๎  ถือเป็นอาหารเช๎ายอดนิยมของคนทุกเพศทุกวัย 

โดยเฉพาะอยํางยิ่ง คือ คนวัยท้างาน และคนที่รักสุขภาพที่มักจะหลีกเลี่ยงการดื่มกาแฟในตอนเช๎า 
ทั้งนี้เนื่องจากน้้านมถั่วเหลือง จัดเป็นอาหารที่มีโปรตีนสูง รับประทานงําย ราคาไมํแพง และเหมาะ
กับรูปแบบการด้าเนินชีวิตประจ้าวันโดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎ที่อาศัยอยูํในชุมชนเมือง ที่ในเวลาชํวงเช๎า
มักจะต๎องรีบเรํงเป็นพิเศษ ไมํวําจะเป็นวัยเด็กที่ต๎องตื่นแตํเช๎าเพ่ือไปโรงเรียน จนถึงวัยท้างานที่ต๎อง
ตื่นแตํเช๎าเพ่ือฝ่าการจราจรที่ติดขัดเพ่ือไปท้างานให๎ทันเวลาเข๎างาน ดังนั้นน้้านมถั่วเหลืองจึงถือเป็น
ทางเลือกหนึ่งที่ได๎รับความนิยม เนื่องจากไมํยุํงยากในการรับประทาน และสามารถหารับประทานได๎
งําย สอดคล๎องกับข๎อมูลการวิจัยของยูโรมอนิเตอร์ (2559) ที่พบวํา ประเทศไทยเป็นตลาดส้าคัญที่
บริโภคถั่วเหลืองเป็นอันดับ 3 ของโลก โดยมีอัตราการบริโภคอยูํที่ 12 ลิตรตํอคนตํอปี (รองจาก
ฮํองกงและสิงคโปร์) และตลาดน้้านมถั่วเหลืองในประเทศไทยนั้นเติบโตตํอเนื่องมากกวํา 10% ทุกปี  
(มากกวําตลาดนมโคซึ่งเติบโตอยูํที่ 7%) ปัจจัยสํวนหนึ่งนําจะมาจากการที่คนไทย “ที่มีอายุมากขึ้น” 
ได๎ลดการบริโภคนมโคลง และหันมาบริโภคน้้านมถั่วเหลืองแทน ประกอบกับความนิยมในการบริโภค
อาหารเจก็ท้าให๎ตลาดน้้านมถั่วเหลืองในระยะหลังนี้มีการแขํงขันที่สูงขึ้น ทั้งในเรื่องของนวัตกรรม
สินค๎าและการสร๎างผลิตภัณฑ์รสชาติใหมํๆ 

ร๎านน้้านมถั่วเหลืองในประเทศไทยสํวนใหญํมักจะจ้าหนํายในรูปแบบของร๎านรถเข็น
ข๎างทาง และตั้งร๎านอยูํในท้าเลที่มีผู๎คนสัญจรผํานจ้านวนมาก อยํางไรก็ดี การที่ร๎านน้้านมถั่วเหลือง
สํวนใหญํมักจะจ้าหนํายในรูปแบบของร๎านรถเข็นข๎างทางนี้เองก็เป็นข๎อจ้ากัดของผู๎บริโภคบางสํวน 
เชํน ผู๎ที่เดินทางโดยรถโดยสารสาธารณะก็ไมํสามารถที่จะลงไปซื้ออาหารที่ร๎านที่ตนเองต๎องการซื้อได๎ 
ในขณะที่ผู๎ที่เดินทางโดยรถสํวนตัวก็มักจะประสบปัญหาในเรื่องของที่จอดรถ ที่หากจอดรถเพ่ือลงไป
ซื้ออาหารก็มักจะกํอให๎เกิดการกีดขวางการจราจร สํงผลท้าให๎เกิดปัญหารถติดมากยิ่งขึ้น จากปัญหา
ดังกลําวสํงผลให๎ผู๎บริโภคบางสํวนต๎องแสวงหาทางเลือกที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตนเอง
ได๎มากขึ้น โดยการหันไปเลือกรับประทานผลิตภัณฑ์จากร๎านสะดวกซื้อที่เปิดให๎บริการ เชํน ร๎าน  7-
Eleven ที่เปิดให๎บริการเป็นจ้านวนมาก โดยจากสถิติของจ้านวนร๎าน 7-Eleven ณ สิ้นปี 2558 
บริษัทมีร๎าน 7-Eleven ทั่วประเทศรวม 8,832 สาขา โดยในกรุงเทพมหานครมีมากกวํา 500 สาขา 
(cpall, 2560) โดยจากการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าจากร๎านสะดวกซื้อ  พบวํา 
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ผู๎บริโภคสํวนใหญํด๎านการตัดสินสินใจซื้อสินค๎าจากร๎านสะดวกซื้อ เนื่องจากร๎านอยูํใกล๎บ๎าน ราคา
สินค๎าใกล๎เคียงกับท๎องตลาด (ชินพันธ์ พัวรุํงโรจน์, 2551) ซึ่งสอดคล๎องกับนิตยา กุลวงษ์ (2552) ที่
พบวํา ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านสะดวกซื้อ เนื่องจากร๎านสะดวกซื้อมีการคัดเลือก
สินค๎าเข๎าร๎านให๎มีคุณภาพ ใหมํ สด และสะอาด ตลอดจนจ้าหนํายสินค๎าหลายประเภท หลายยี่ห๎อ 
หลายขนาด และรูปแบบ ท้าให๎ผู๎บริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า และมีสินค๎าหลาย
ระดับราคาให๎ผู๎บริโภคได๎เลือก มีความสะอาดภายในร๎าน มีการจัดวางสินค๎าเป็นหมวดหมูํ ตลอดจน
จัดท้าป้ายแสดงต้าแหนํงวางสินค๎าที่ชัดเจน รวมถึงมีการลดราคาสินค๎า การสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลด
ให๎กับลูกค๎า โดยจากความนิยมของผู๎บริโภคในการเลือกใช๎บริการซื้อสินค๎าและอาหารตํางๆ จากร๎าน
สะดวกซื้อนี้เอง ท้าให๎ในปัจจุบันผู๎ประกอบการสินค๎าและอาหารตํางๆ ผลิตสินค๎าของตนเองใน
รูปแบบพร๎อมรับประทาน เพ่ือน้าไปวางจ้าหนํายในร๎านค๎าสะดวกซื้อมากยิ่งขึ้น ไมํวําจะเป็นข๎าวกลํอง 
ขนมหวาน อาหารทานเลํน ขนมขบเคี้ยว น้้าพริก เครื่องดื่มตํางๆ รวมไปถึงน้้านมถั่วเหลือง หรือ น้้า
เต๎าหู๎ด๎วย โดยน้้านมถั่วเหลืองที่มีวางจ้าหนํายในร๎านสะดวกซื้อที่เป็นที่รู๎จักและได๎รับความนิยมจาก
ผู๎บริโภคยี่ห๎อหนึ่ง คือ น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง เป็นสินค๎าที่ผลิตและจัดจ้าหนํายโดยบริษัท โทฟุซัง 
จ้ากัด ภายใต๎แนวคิดของการแปรรูป “สินค๎าข๎างทางธรรมดา” ให๎กลายเป็น “เครื่องดื่มขึ้นห๎างราคา
ดี” วัตถุดิบที่ใช๎จะท้ามาจากถั่วเหลืองแท๎ 100% ใช๎กรรมวิธีคั้นสดซึ่งเป็นกรรมวิธีการผลิตแบบดั้งเดิม 
ผลิตจากถ่ัวเหลืองคุณภาพดีที่ไมํตัดแตํงพันธุกรรม ปลูกโดยวิธีเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นการปลูกโดยไมํให๎
มีการปนเปื้อนของสารเคมีหรือวัตถุสังเคราะห์ในทุกขั้นตอน รวมถึงเมล็ดพันธุ์ที่ไมํตัดตํอทาง
พันธุกรรม ตั้งแตํปุ๋ยที่ท้าจากธรรมชาติ ไมํใช๎สารเคมีทั้งสิ้น ท้าให๎ผู๎บริโภคได๎รับสารอาหารที่มี
ประโยชน์สูงมากกวําอาหารทั่วไป เนื่องจากคุณคําทางโภชนาการยังคงสมบูรณ์ ท้าให๎ปลอดภัย และ
เป็นมิตรตํอผู๎บริโภค อีกทั้งยังได๎รับการรับรองตรา USDA Organic ที่ได๎รับการรับรองจาก
สหรัฐอเมริกาอีกด๎วย และจุดเดํนส้าคัญของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง คือ มีความสดใหมํทุกวัน
เหมือนดื่มน้้าเต๎าหู๎จากร๎านรถเข็นที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํคุ๎นเคย มีทั้งสิ้น 4 รสชาติให๎ผู๎บริโภคเลือก
รับประทานตามความชื่นอบของตนเอง ได๎แกํ รสดั้งเดิมผสมฟองเต๎าหู๎ สูตรผสมงาด้าและงาขาว  รส
หวานน๎อย และรสจืด ปัจจุบันโทฟุซังมีจ้าหนํายทั้งในโมเดิร์นเทรดระดับพรีเมียม เชํน วิลลํา มาร์เก็ต 
ฟู้ดแลนด์ และเดอะมอลล์ เทสโก๎ โลตัส บิ๊กซี เซเวํนอีเลฟเวํน แฟมิลี่ มาร์ท และมินิ บิ๊กซี 

จากการศึกษาข๎อมูลทางการตลาดของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ผลิตโดย บริษัท 
โทฟุซัง จ้ากัด หลังจากที่สินค๎าตัวแรกออกสูํตลาดไปเมื่อปี 2554 จนถึงปัจจุบัน พบวํา โทฟุซังมียอด
โตตํอเนื่อง 300% จากยอดขายมีรายได๎รวมอยูํที่ 140 ล๎านบาท และปัจจุบันโทฟุซัง คือ เบอร์ 1 ใน
ตลาดน้้าเต๎าหู๎พร๎อมดื่มแบบขวด และแนวโน๎มทางการตลาดของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังก็ยังมี
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แนวโน๎มในการเติบโตตํอไปอยํางตํอเนื่องถึงแม๎วําจะมีคูํแขํงในตลาดที่ส้าคัญ เชํน OHAYO, SHINPO 
และ FongFong โดยในปี 2559 พบวํา สัดสํวนการถือครองตลาดของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม มีดังนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 สัดสํวนการถือครองตลาดของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม ปี 2559 
 
จากการศึกษาความส้าเร็จน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ภายใต๎แนวคิดของ การแปร

รูป “สินค๎าข๎างทางธรรมดา” ให๎กลายเป็น “เครื่องดื่มขึ้นห๎างราคาดี” นี้เอง ท้าให๎ผู๎วิจัย มีความสนใจ
ที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง  โดยเลือกศึกษา
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือเป็นพ้ืนที่ที่มีร๎านสะดวกซื้อที่มีน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
วางจ้าหนํายอยูํเป็นจ้านวนมาก โดยการวิจัยนี้มุํงศึกษาถึงปัจจัยที่ท้าให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแทนการซื้อน้้านมถั่วเหลือจากร๎านรถเข็น และน้้านมถั่วเหลืองส้าเร็จรูปยี่ห๎อ
อ่ืนๆ ที่มีวางจ้าหนํายอยูํในท๎องตลาด โดยผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไมํเพียงแตํจะท้าให๎ทราบถึงปัจจัย
ที่มีผลท้าให๎ผู๎บริโภคตัดสินเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งจะมีประโยชน์ตํอบริษัทผู๎ผลิต
หรือธุรกิจที่เกี่ยวข๎องกับการผลิตและจัดจ้าหนํายน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มเทํานั้นเทํานั้น แตํยัง
สามารถน้าผลการวิจัยที่ได๎ไปตํอยอด และเป็นแนวทางในการด้าเนินธุรกิจส้าหรับธุรกิจอาหาร
ประเภทอ่ืนๆ ที่ต๎องการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค๎าของตนเองให๎สามารถตอบสนอง ความต๎องการและ
เหมาะสมกับการด้าเนินชีวิตของผู๎บริโภคในปัจจุบันที่มีข๎อจ้ากัดในเรื่องของเวลาในการรับประทาน
อาหาร และต๎องการความสะดวกสบาย และความรวดเร็ว แตํยังให๎ความสนใจในเรื่องของคุณภาพ
และคุณคําของอาหารที่รับประทานมากยิ่งขึ้นตํอไปได๎อีกด๎วย 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
งานวิจัยนี้ผู๎วิจัยได๎ก้าหนดวัตถุประสงค์ส้าหรับการจัดท้างานวิจัยไว๎ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านประชากรที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม

ดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ้าแนกตามลักษณะทางประชากร ได๎แกํ เพศ 
อายุ อาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายได๎ตํอเดือน 

2. เ พ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด  (4Ps) 
ประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด๎านราคา (Price) ปัจจัยด๎านชํองทางการจัด
จ้าหนําย (Place) และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้มุํงศึกษาถึงปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู๎วิจัยได๎ก้าหนดขอบเขต
ของการวิจัย ดังนี้ 

 
1.3.1 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได๎แกํ 
1. ปัจจัยด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายได๎

ตํอเดือน 
2. ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ปัจจัยด๎านราคา (Price) ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย (Place) และปัจจัยด๎านการสํงเสริม
การตลาด (Promotion) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได๎แกํ 
1. การตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป โดยจะต๎องเป็นผู๎ที่เคยซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม
โทฟุซังรับประทานแล๎วเทํานั้น 
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1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การวิจัยฉบับนี้ท้าการศึกษาตั้งแตํ เดือนมกราคม 2560-เดือนเมษายน 2560 

รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 4 เดือน 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
ผลงานการวิจัยฉบับนี้สามารถเป็นประโยชน์ตํอผู๎ที่เก่ียวข๎อง ดังตํอไปนี้ 
1. ท้าให๎ทราบถึงปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ และความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข๎อมูลดังกลําวจะเป็นประโยชน์ตํอบริษัทผู๎ผลิตน้้านม  ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซังในการน้าไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ และวางแผนการตลาดให๎สามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น 

2. ผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทอาหารตํางๆ สามารถน้าไปใช๎เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให๎สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎มากยิ่งขึ้น 
โดยเน๎นไปที่การพัฒนาจากการจัดจ้าหนํายอาหารหน๎าร๎านของตนเอง ไปเป็นการพัฒนาให๎อยูํในรูป
ของอาหารส้าเร็จรูปที่สามารถสํงขายยังร๎านค๎าปลีก ร๎านสะดวกซื้อและห๎างสรรพสินค๎า อันจะน้ามาสูํ
การสร๎างยอดขายและรายได๎ท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

 
1.5 นิยามศัพท ์

 
ในการวิจัยได๎ก้าหนดความหมายและขอบเขตของค้าศัพท์ เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจไปใน

ทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง หมายถึง น้้าเต๎าหู๎พร๎อมดื่ม บรรจุอยูํในบรรจุภัณฑ์แบบ

ขวดที่มีความทันสมัย วงจ้าหนํายตามร๎านสะดวกซื้อและห๎างสรรพสินค๎า โดยกลุํมเป้าหมายหลักของ
ผลิตภัณฑ์ คือ กลุํมคนรักสุขภาพ หรือผู๎ที่ชื่นชอบในการดื่มน้้าเต๎าหู๎ แตํไมํสะดวกที่จะต๎องเจียดเวลา
ในชํวงโมงเรํงดํวน เชํน ชํวงเช๎า เพ่ือไปซื้อน้้าเต๎าหู๎ที่มักจะมีจ้าหนํายอยูํตามร๎านรถเข็นข๎างทาง หรือ
ตลาดเพื่อมารับประทาน 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท้าการศึกษาข๎อมูล บทความวิชาการ เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข๎อง เพ่ือน้ามาใช๎เป็นข๎อมูลส้าหรับการศึกษา การก้าหนดกรอบแนวคิด และสมมติฐานงานวิจัย 
รวมไปถึงใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยผู๎วิจัยได๎น้าเสนอ
การทบทวนวรรณกรรมตามหัวข๎อดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
2.4 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
2.5 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
 
แนวคิดด๎านประชากรเป็นแนวคิดที่เชื่อในหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ เชื่อวํา

คนเรากระท้าพฤติกรรมตํางๆ ตามแรงผลักดันภายนอก (Exogenous Factor) และพฤติกรรมโดย
สํวนใหญํของเราจะเป็นไปตามแบบฉบับที่สังคมวางไว๎ จากการศึกษาค๎นคว๎าแนวคิดเกี่ยวกับประชากร 
ผู๎วิจัยพบวําได๎มีผู๎กลําวถึงแนวคิดเก่ียวกับประชากรไว๎ดังตํอไปนี้ 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น. 44 -52) ได๎กลําวถึงแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรไว๎วํา 
เป็นแนวคิดท่ีใช๎หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กลําวคือ พฤติกรรมตํางๆ ของมนุษย์จะเกิดขึ้นตาม
แรงบังคับจากภายนอกมากระตุ๎น โดยมีความเชื่อวํา หากคนเรามีคุณสมบัติทางประชากรแตกตํางกัน
ก็จะมีพฤติกรรมแตกตํางกันออกไปด๎วย เชํน พฤติกรรมการตัดสินซื้อสินค๎า เป็นต๎น ซึ่งสอดคล๎องกับ
ทฤษฎีกลุํมสังคม (Social Categories Theory) ที่อธิบายวํา พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข๎องกับ
ลักษณะตํางๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร โดยเชื่อวํา บุคคลที่มีพฤติกรรมคล๎ายคลึงกัน
มักจะอยูํในกลุํมเดียวกันหรือในล้าดับชั้นทางสังคมเดียวกัน 

นอกจากนั้น ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112-113) ยังได๎อธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับ
ประชากรไว๎เพ่ิมเติมวํา ลักษณะทางประชากรเป็นคุณสมบัติเฉพาะของตนซึ่งจะมีความแตกตํางกันไป
ในแตํละคน โดยคุณสมบัติเหลํานี้จะมีอิทธิพลตํอผู๎รับสารในการท้าการสื่อสาร  ซึ่งพฤติกรรมการ
เปิดรับขําวสารที่แตกตํางกันออกไปนี้ จะสํงผลตํอพฤติกรรมตํางๆ ของบุคคลตามมาเชํน การตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ 
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แตํในการศึกษานั้น หากผู๎รับสารมีจ้านวนมากก็จะไมํสามารถศึกษาหรือวิเคราะห์ผู๎รับ
สารเป็นรายบุคคลได๎ ดังนั้นวิธีการที่ดีที่สุดในการจะท้าการศึกษาวิเคราะห์ผู๎รับสารคือ การแบํงผู๎รับ
สารออกเป็นกลุํมๆ โดยแตํละกลุํมจะแบํงออกได๎ตามลักษณะทางประชากร  (Demographic 
Characteristics) ได๎แกํ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพ
สมรส เป็นต๎น โดยคุณสมบัติตํางๆ เหลํานี้ล๎วนแล๎วแตํมีผลตํอการรับรู๎ การตีความ และการเข๎าใจใน
การสื่อสารทั้งสิ้น โดยสามารถอธิบายคุณสมบัติของลักษณะของประชากร ได๎ดังนี้ 

1. เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตํางกันทั้งในด๎านสรีระ ความถนัด 
สภาวะทางจิตใจอารมณ์ ซึ่งจากงานวิจัยทางด๎านจิตวิทยาได๎แสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางอยํางมากใน
เรื่องความคิด คํานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได๎ก้าหนดบทบาท และกิจกรรม
ของคนสองทั้งเพศไว๎แตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามมาด๎วยเชํนกัน โดยยุบล 
เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น. 69) ได๎แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรในเรื่องของเพศ
เพ่ิมเติมไว๎วํา เพศหญิงและเพศชายจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกตํางกัน โดยจะเลือกเปิดรับสื่อ
และขําวสารที่สอดคล๎องกับความต๎องการ ความชื่นชอบ ทัศนคติ บุคลิกภาพ หรือรูปแบบการด้าเนิน
ชีวิตของตนเอง ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของกามีละฮ หะยียะโกะ (2555) ท้าการศึกษาปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต๎ ที่พบวํา ผู๎บริโภคน้้านมถั่วเหลืองสํวนมากเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย และ
สอดคล๎องกับมทินา สุขเขียว (2557) ท้าการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหมํตํอการ
เลือกซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน จะให๎ความส้าคัญตํอปัจจัยสํวน
ประสมการตลาดของการซื้อน้้านมถั่วเหลืองแตกตํางกันในด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านการจัดจ้าหนําย  และ
ด๎านการสํงเสริมการตลาด 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส้าคัญประการหนึ่งตํอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ 
ซึ่งการที่บุคคลมีอายุท่ีมากขึ้นก็ยํอมจะท้าให๎บุคคลนั้นๆ มีความรู๎ และประสบการณ์ในเรื่องตํางๆ มาก
ขึ้นตามไปด๎วย ดังนั้นในบุคคลที่มีอายุแตกตํางกันก็ยํอมที่จะมีความคิด ทัศนคติ ลักษณะการ
ตอบสนองตํอเรื่องเดียวกันแตกตํางกันออกไป เนื่องจากมีวิธีคิดที่แตกตํางกัน  (ปรมะ สตะเวทิน, 
2546, น. 113) โดยกาญจนา แก๎วเทพ (2542, น. 67) ได๎ให๎ความเห็นเพ่ิมเติมไว๎วํา คนที่มีอายุน๎อย
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือในอุดมการณ์และมองโลกในแงํดี ในขณะที่คนอายุมากมักจะมี
ความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติและมองโลกในแงํร๎าย เนื่องจากคนที่มีอายุมากกวํายํอมจะมี
ประสบการณ์ในเรื่องตํางๆ มากกวํา ท้าให๎มีข๎อมูลในการตัดสินใจตํอเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากขึ้น ไมํถูกชัก
จูงได๎งํายๆ แตํในคนที่มีอายุน๎อย ประสบการณ์น๎อยก็ยํอมจะถูกชักจูงไปในเรื่องตํางๆ ได๎งํายกวํา 
นอกจากนั้นในบุคคลที่มีวัยแตกตํางกันมักจะมีความต๎องการในสิ่งตํางๆ แตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่แตกตํางกันออกไปด๎วย สอดคล๎องกับวัสนันทน์ พงษ์สวัสติ 
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(2550) ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวํา 
ปัจจัยสํวนบุคคล คือ อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด๎านตํางๆ แตกตํางกัน และ
สอดคล๎องกับรศนา นิรนาท (2550) ที่ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขตจตุจักร พบวํา ผู๎บริโภคที่มี
อายุแตกตํางกัน จะให๎ความส้าคัญเรื่องของราคาผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู๎ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตํอผู๎รับสาร โดยคนที่มีการศึกษาที่แตกตํางกันจะมีความคิด และความต๎องการแตกตํางกัน
ออกไป โดยการศึกษาท่ีแตกตํางในที่นี้จะหมายรวมทั้ง ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน ระบบการศึกษา
ที่แตกตํางกัน คณะหรือสาขาที่ศึกษาแตกตํางกัน โดยทั่วไปแล๎ว คนเรามักจะสนใจหรือ  ยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นหลัก และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบํงชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากได๎รับการกลํอมเกลาและสอดแทรกความรู๎สึกนึก
คิดจากสถาบันและครูผู๎สอน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก้าหนดในกระบวนการเลือกสรรของบุคคล
นั้นๆ ไมํวําจะเป็นการเลือกเปิดรับขําวสาร หรือการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ ของผู๎บริโภค
นั่นเอง สอดคล๎องกับกาญจนา แก๎วเทพ (2542, น. 67) ที่ได๎กลําวถึงปัจจัยในด๎านการศึกษาไว๎วํา 
การศึกษาในระดับที่แตกตํางกัน ในระบบการศึกษาและประเภทของสาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกตํางกัน 
สํงผลท้าให๎บุคคลมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ์ ทัศนคติ คํานิยมและความต๎องการ และการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือบริการที่แตกตํางกัน สอดคล๎องกับสุรวรรณ ตู๎หิรัญมณี (2553) ท้าการศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทีในจังหวัดภูเก็ต พบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลด๎านการศึกษามีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองแตกตํางกัน โดยปัจจัยสํวนบุคคลด๎านระดับการศึกษาจะมีผลตํอการ
พิจารณาเลือกขนาดบรรจุตํอกลํองของนมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชที 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันได๎แกํ เชื้อชาติ
และชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล้าเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได๎และฐานะทางการเงิน ปัจจัย
เหลํานี้ล๎วนแล๎วแตํมีอิทธิพลอยํางส้าคัญตํอผู๎รับสาร ซึ่งจากการวิจัยทางด๎านนิเทศศาสตร์ พบวํา 
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู๎รับสารมีอิทธิพลอยํางยิ่งตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค เนื่องจากเป็น
ปัจจัยที่ท้าให๎บุคคลมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ คํานิยม และเป้าหมายที่ตํางกันออกไป (ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546, น. 115) กาญจนา แก๎วเทพ (2542, น. 68) ยังได๎กลําวไว๎อีกวํา บุคคลมีรายได๎สูง
มากขึ้นมักจะมีการเลือกใช๎สื่อหลายประเภทในการค๎นคว๎าหาข๎อมูลตํางๆ มากขึ้น สํงผลให๎เป็นผู๎ที่มี
ตัวเลือกสินค๎าหรือบริการในการตัดสินใจซื้อมากกวํา เนื่องจากสามารถหาข๎อมูลสินค๎าหรือบริการจาก
สื่อตํางๆ เพ่ือน้ามาเปรียบเทียบกํอนตัดสินใจซื้อได๎มากกวํา ซึ่งสอดคล๎องกับรศนา นิรนาท (2550) 
ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อนมถั่ว
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เหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขตจตุจักร พบวํา ปัจจัยด๎าน อาชีพมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าด๎าน
ราคา ในขณะที่ปัจจัยด๎านรายได๎มีผลตํอปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร สามารถสรุปได๎วํา บุคคลที่มีเพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพครอบครัว ฯลฯ แตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการรับสาร ความ
เชื่อ ทัศนคติ รวมไปถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านของการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการของแตํละ
คนให๎มีความแตกตํางกัน 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 
สํวนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยส้าคัญที่จะชํวยให๎ผู๎ผลิตสินค๎าหรือเจ๎าของบริการ

สามารถขายสินค๎าหรือบริการของตนเองได๎มากกวําคูํแขํง โดยสํวนประสมทางการตลาดของสินค๎าที่
เป็นผลิตภัณฑ์จะประกอบไปด๎วย สํวนประสมทางการตลาด 4 องค์ประกอบ โดยจากการศึกษาข๎อมูล
เกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดของธุรกิจด๎านการบริการพบวํามีนักวิชาการได๎ให๎ความหมายของ
สํวนปะสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไว๎ดังนี้ 

 
2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา (2544, 10) กลําววํา สํวนประสมการตลาด (marketing 
mix) หมายถึง ปัจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผู๎บริหารการตลาดเสนอให๎แกํตลาดเป้าหมาย เพ่ือบ้าบัด
ความต๎องการ พร๎อมทั้งน้าความพอใจสูงสุดมาสูํตลาดเป้าหมาย 

ในขณะที่ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547, น. 28-29) ได๎กลําววํา สํวนประสมทาง
การตลาด หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกของผู๎บริโภค ประกอบด๎วยปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด๎านราคา (Price) ปัจจัยด๎านการจัดจ้าหนําย (Place) ปัจจัยด๎าน
สํงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสํวนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเทําเทียมกันขึ้นอยูํ
กับผู๎บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน๎นน้้าหนักที่ปัจจัยใดมากกวําเพ่ือให๎สามารถตอบสนองความต๎องการ
ของตลาดเป้าหมายได๎มากที่สุด 

โดยที่ธงชัย สันติวงษ์ (2540, น. 34) ได๎ให๎ความหมายของสํวนประสมทาง
การตลาดวํา หมายถึง การผสมที่เข๎ากันได๎อยํางดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก้าหนดราคา การ
สํงเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจ้าหนํายซึ่งได๎มีการจัดออกแบบเพ่ือใช๎ส้าหรับ
การเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท่ีต๎องการ 

นอกจากนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 17) ยังได๎ให๎ความหมายของสํวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว๎วํา สํวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 10 

การตลาดที่ควบคุมได๎ ซึ่งบริษัทใช๎รํวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกํกลุํมเป้าหมาย หรือเป็น
เครื่องมือที่ใช๎รํวมกันเพื่อให๎บรรลุ วัตถุประสงค์ทางการติดตํอสื่อสารขององค์การ 

กลําวโดยสรุป สํวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ความส้าคัญกับผู๎ผลิตสินค๎าหรือเจ๎าของธุรกิจการบริการ เนื่องจากสํวนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัย
ส้าคัญที่จะท้าให๎สินค๎าหรือบริการเกิดการยอมรับ พึงพอใจและตัดสินใจซื้อได๎มากกวําสินค๎าหรือ
บริการคูํแขํง หากผู๎ผลิตสินค๎าหรือเจ๎าของธุรกิจให๎ความส้าคัญกับสํวนประสมทางการตลาดให๎ถูกต๎อง 
ตรงใจ เหมาะสมกับความต๎องการของผู๎บริโภคหรือผู๎ใช๎บริการ 

2.2.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
จากที่ได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎นวําสํวนประสมทางการตลาดจะประกอบไปด๎วย

องค์ประกอบ 4 ประการด๎วยกัน ซึ่งจากการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมี่เกี่ยวข๎อง พบวํามีนักวิชาการหลายทําน
ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไว๎ดังนี้ 

2.2.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน้าเสนอสูํตลาด เพ่ือตอบสนองความต๎องการ

ของลูกค๎าและสร๎างคุณคํา (Value) และสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎เกิดความพึงพอใจให๎เกิดขึ้น 
โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายแกํลูกค๎าต๎องมีคุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) ต๎องเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ลูกค๎าคาดหวัง (Expected Product) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented Product) รวมถึงการ
น้าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพ่ือความสามารถในการแขํงขันในอนาคต 
ผลิตภัณฑ์ที่น้าเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ 

นอกจากนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 53) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมไว๎วํา 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนสามารถจับต๎องได๎ จะมีองค์ประกอบตํางๆ ดังนี้ 

1. ตัวผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย (product variety) โดยตัว
ผลิตภัณฑ์ต๎องมีหลากหลายเพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎จัดหาได๎ตามความสนใจ และความต๎องการของผู๎บริโภค 

2. คุณภาพ (quality) ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเกิดขึ้นได๎เพราะผู๎ผลิตมี
ความตั้งใจจะผลิตให๎ดีที่สุด ในเวลาเดียวกันสินค๎าที่มีคุณภาพมากที่สุดยํอมมีราคาสูงตามไปด๎วย 
ดังนั้นการผลิตสินค๎าให๎มีคุณภาพระดับใดขึ้นอยูํกับความต๎องการของตลาด และผู๎บริโภคเต็มใจซื้อใน
ราคาที่สามารถซื้อได๎ เชํน สินค๎าเกษตร จะแบํงเป็นเกรดเอ เกรดบี และเกรดซี ผลผลิตที่เป็นเกรดเอ
จะมีราคาสูงกวําเกรดซี 

3. การออกแบบ (design) การออกแบบเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญของ
ตัวผลิตภัณฑ์ เพราะความต๎องการของผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าไปใช๎จะขึ้นอยูํกับปัจจัย 2 ประการ 
ประการแรก คือ คุณคําในประโยชน์ที่จะใช๎ และคุณคําทางใจ ดังนั้น การออกแบบต๎องเน๎นตามความ
ต๎องการของผู๎บริโภค และความชอบของลูกค๎า 
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4. รูปลักษณ์ (feature) ตัวผลิตภัณฑ์จะต๎องมีลักษณะที่ปรากฏเป็น
เอกลักษณ์ท่ีเดํนให๎กับผลิตภัณฑ์ที่ลูกค๎ารู๎จักและจาได๎ 

5. ชื่อตรายี่ห๎อ (brand name) เป็นชื่อเรียกผลิตภัณฑ์ซึ่งแสดงถึง
ลักษณะชื่อเสียง คุณภาพของสินค๎าและความเชื่อม่ันของผลิตภัณฑ์ 

6. การบรรจุภัณฑ์ (packaging) รูปรํางและลักษณะของหีบหํอจะเป็น
ปัจจัยแสดงถึงคุณภาพ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตํละประเภท สํงผลคือความพึงพอใจของผู๎บริโภค 

7. ขนาด (size) ขนาดเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญของผลิตภัณฑ์อีกอยําง
หนึ่ง ทาอยํางไรจึงจะให๎ผลิตภัณฑ์ มีขนาดตามความต๎องการของผู๎บริโภค และต๎องพิจารณาอีกวําควร
จะมีกี่ขนาด แตํละขนาดควรจะมีรูปแบบอยํางไร 

8. การบริการ (service) ผลิตภัณฑ์บางประเภท จาเป็นต๎องมีการ
บริการควบคูํกันไปกับการใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น เชํน เครื่องทาความเย็น เครื่องซักผ๎า ฯลฯ จาเป็นต๎องมี
บริการ ตรวจเช็คให๎ฟรีหลังจากผู๎บริโภคซื้อไปแล๎วในระยะเวลาไมํน๎อยกวํา 1 ปี การบริการเชํนนี้จะ
ท้าให๎ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจ และจงรักภักดีในสินค๎า 

9. การรับประกัน (warranties) เป็นการให๎คามั่นวําหากผลิตภัณฑ์ที่
ผู๎บริโภคซื้อไปใช๎เกิดความเสียหายในระยะเวลาที่ก้าหนดทางผู๎ขายจะรับผิดชอบตามสัญญาการ
ประกันที่ทาไว๎ 

10. การรับคืน (return) เป็นข๎อตกลงระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎ขายวําถ๎า
สินค๎านั้นไมํมีคุณภาพผู๎ขายจะรับคืนภายในชํวงเวลาที่ได๎ตกลงกันไว๎ 

2.2.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price)  
หมายถึง ต๎นทุนของสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการสินค๎าต๎องจํายกับสินค๎าหรือ

บริการนั้นๆ การก้าหนดราคาสินค๎าเกิดจากการตั้งเป้kหมายทางการค๎าวําต๎องการก้าไร ต๎องการขยาย
สํวนครองตลาด ต๎องการตํอสู๎กับคูํแขํงขัน หรือเป้ าหมายอ่ืน การตั้งราคาต๎องได๎รับการยอมรับจาก
ตลาดเป้าหมาย และสู๎กับคํูแขํงได๎ 

นอกจากนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 53-54) ยังได๎กลําวถึงปัจจัย
ด๎านสํวนประสมทางการตลาด ด๎านราคา ไว๎วํา ราคา หมายถึง จ้านวนเงินที่ใช๎ในการแลกเปลี่ยน
เพ่ือให๎ได๎ซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยผู๎ซื้อและผู๎ขายตกลงกัน ราคาเป็นปัจจัยหนึ่งของสํวนประสม
การตลาดที่จะกํอให๎เกิดความพึงพอใจตํอผู๎บริโภค หากประเมินวําผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณคํา (value) และ
กํอให๎เกิดอรรถประโยชน์ (utility) เหมาะสมกับราคาหรือจ้านวนเงินที่จํายไป 

2.2.2.3 ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย (Place)  
หมายถึง กระบวนการท้างานที่จะท้าให๎สินค๎าหรือบริการไปสูํตลาด

เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎บริโภคสินค๎าหรือบริการตามท่ีต๎องการ โดยต๎องพิจารณาถึงองค์การตํางๆ และท้าเล
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ที่ตั้งเพ่ือให๎อยูํในพื้นท่ีที่เข๎าถึงลูกค๎าได๎ เพื่อให๎เป็นที่พอใจและประทับใจของลูกค๎า โดยการจัดจ้าหนําย
ประกอบด๎วย 2 สํวน ดังนี้ 

1. ชํองทางการจัดจาหนําย (channel of distribution) หมายถึง 
เส๎นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชํองทางการ
จัดจาหนํายจึงประกอบด๎วยผู๎ผลิต คนกลาง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 

2. การสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด (market logistics) 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการเคลื่อนย๎ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค๎าจึงประกอบด๎วย 1. การขนสํง (transportation) 2. การเก็บรักษา
สินค๎า (storage) และการคลังสินค๎า (warehousing) 3. การบริหารสินค๎าคงเหลือ (inventory 
management) 

2.2.2.4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให๎กระบวนการสื่อสารทางการตลาดให๎แนํใจ

วําตลาดและผู๎บริโภคเข๎าใจและให๎คุณคําในสิ่งที่ผู๎ขายเสนอ โดยมีเครื่องมือที่ส้าคัญ 4 ชนิด คือ 
1. การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสํงเสริม

การตลาดที่ดีที่สุด แตํมีคําใช๎จํายสูงที่สุด 
2. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อโฆษณาประเภทตํางๆ ให๎

เข๎าถึงผู๎บริโภคกลุํมใหญํเหมาะกับสินค๎าที่ต๎องการตลาดกว๎าง 
3. การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช๎สื่อโฆษณา

ประเภทตํางๆ ให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการในตัวสินค๎า 
4. การเผยแพรํและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 

เป็นกิจกรรมที่เน๎นวัตถุประสงค์การให๎บริการแกํสังคม เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ หรือชดเชย เบี่ยงเบน
ความรู๎สึกของผู๎บริโภคตํอตัวผลิตภัณฑ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 54-55) ยังได๎กลําวไว๎เพ่ิมเติมวํา การ
สํงเสริมการตลาด (promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ เพ่ือสร๎าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจใช๎พนักงานขายทาการขาย (personnel selling) 
และการติดตํอสื่อสารโดยไมํใช๎คน (nonpersonel selling) เครื่องมือในการติดตํอสื่อสารมีหลาย
ประการซึ่งอาจเลือกใช๎หนึ่งหรือหลายเครื่อมือต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารแบบประสม
ประสานกัน (integrated marketing communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค๎า ผลิตภัณฑ์คูํแขํงขัน โดยบรรลุจุดมุํงหมายรํวมกันได๎ เครื่องมือสํงเสริมที่ส้าคัญ มีดังนี้ 

1. การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับ
องค์การ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต๎องมีการจํายเงินโดยผู๎อุปถัมภ์รายการ กล
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ยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข๎องกับ 1. กลยุทธ์การสร๎างสรรค์งานโฆษณา (creative strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (advertising tactics) 2. กลยุทธ์สื่อ (media strategy) 

2. การขายโดยใช๎พนักงานขาย (personal selling) เป็นกิจกรรมการ
แจ๎งขําวสารและจูงใจตลาดโดยใช๎บุคคล จะเกี่ยวข๎องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช๎พนักงาน (personal 
selling strategy) และการจัดการหนํวยงานขาย (sales force management) 

3. การสํงเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการ
สํงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงานขาย และการให๎ขําวแ ละการ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ๎นความสนใจ ทดลองใช๎ หรือการซื้อ โดยลูกค๎าขั้นสุดท๎ายหรือบุคคล
อ่ืนในชํองทาง การสํงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ๎นผู๎บริโภค เรียกวํา การสํงเสริมการขาย
ที่มุํงสูํผู๎บริโภค (consumer promotion) การกระตุ๎นคนกลาง เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํคน
กลาง (trade promotion) และการกระตุ๎นพนักงานขาย เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํพนักงาน
ขาย (sale force promotion) 

4. การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (publicity and public 
relation) การให๎ขําวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการที่ไมํต๎องมีการจํายเงิน สํวนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดีตํอ
องค์การให๎เกิดกับกลุํมใดกลุํมหนึ่ง การให๎ขําวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

5. การตลาดทางตรง (direct marketing หรือ direct response 
marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (online marketing) เป็นการติดตํอสื่อสารกับกลุํมเป้าหมาย
เพ่ือให๎เกิดการตอบสนอง (response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตํางๆ ที่นักการตลาดใช๎สํงเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู๎ซื้อและทาให๎เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด๎วย การขายทางโทรศัพท์ 
การขายโดยใช๎จดหมายตรง การขายโดยใช๎แคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให๎ลูกค๎ามีกิจกรรมการตอบสนอง เชํน ใช๎คูปองแลกซื้อ 

กลําวโดยสรุป สํวนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส้าคัญอยํางหนึ่งในการ
ด้าเนินธุรกิจ โดยสํวนประสมทางการตลาดของธุรกิจด๎านการบริการจะประกอบไปด๎วยสํวนประสม
ทั้งหมด 4 องค์ประกอบด๎วยกัน คือ สํวนประสมด๎านผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัดจ้าหนําย การ
สํงเสริมการขาย โดยสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 สํวนประสมนี้ ผู๎ผลิตสินค๎าหรือผู๎ให๎บริการจะต๎อง
เลือกให๎ความสนใจและจัดล้าดับความส้าคัญให๎ถูกต๎อง จึงจะสร๎างความสนใจ ความพึงพอใจและ
กระตุ๎นการตัดสินใจของผู๎บริโภคได๎ 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ถือเป็นกระบวนการส้าคัญที่นักการตลาด หรือผู๎ผลิตสินค๎า

และบริการต๎องการให๎เกิดขึ้นมากที่สุด เพราะหากผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าในครั้งแรกก็ยํอม
ที่จะมีโอกาสตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการอีกในครั้งตํอไป หากสินค๎าหรือบริการนั้นๆ สามารถแก๎ไข
ปัญหา หรือสามารถตอบสนองตํอความต๎องการของตนเองได๎ โดยจากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค พบวําได๎มีนักวิชาการหลายทํานให๎ความหมายของการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคไว๎ ดังตํอไปนี้ 

 
2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจของผู้บริโภค 

Schiffman & Kanuk, (1994, p. 659) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป โดยเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจที่อยูํในรูปแบบของทางด๎านจิตใจ ความรู๎สึกนึกคิด และทางด๎านพฤติกรรม 

Kotler, (2003, p. 204) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํ โดยผู๎บริโภคนั้น
จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า หรือบริการตํางๆ อยูํเสมอในชีวิตประจ้าวัน โดยในการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคจะเลือกตัดสินใจจากข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการที่มีอยูํ หรือข๎อจ้ากัดของสถานการณ์นั้น ๆ 
เชํน ในขณะนั้นอาจจะไมํมีสินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ แตํมีความจ้าเป็นที่จะต๎องใช๎สินค๎า
หรือบริการนั้นๆ ผู๎บริโภคก็จะตัดสินใจเลือกสินค๎าหรือบริการที่มีอยูํ ณ ขณะนั้น เป็นต๎น ดังนั้นจึง
สามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส้าคัญและอยูํภายใต๎จิตใจของผู๎บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 231) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจ
ซื้อไว๎วํา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกระหวํางทางเลือกหนึ่งซึ่งคาดหวังวําจะน้าไปสูํผลลัพธ์ที่  พึง
พอใจ 

สํวนศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, น. 81) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคไว๎ดังนี้ การตัดสินใจซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
จากสองทางเลือกข้ึนไป 

นอกจากนั้น อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 160-166) ยังได๎กลําวถึง การ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคไว๎วํา การตัดสินใจของผู๎บริโภค คือ กระบวนการซื้อสินค๎าที่ประกอบไปด๎วย
ขั้นตอน 5 ขั้นตอน ซึ่งผู๎บริโภคจะต๎องผํานกระบวนการในการตัดสินใจซื้อในแตํละขั้น เพ่ือน้าไปสูํการ
ตัดสินใจซื้อ ดังตํอไปนี้ 
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1. การรับรู๎ปัญหา (Problem of Need Recognition) หมายถึง ผู๎บริโภคเกิด
การรับรู๎ถึงปัญหา หรือความต๎องการของตนเองในการที่จะต๎องใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ โดยมี  แรง
กระตุ๎นจากภายใน เชํน ความหิว และภายนอก เชํน การได๎รับค้าแนะน้าจากเพ่ือน จนท้าให๎ผู๎บริโภค
เกิดความต๎องการในการจะหาสินค๎าหรือบริการอยํางใดอยํางหนึ่งมาตอบสนองความต๎องการของ
ตนเอง หรือมาชํวยแก๎ปัญหานั้นๆ 

2. การแสวงหาข๎อมูล (Search for Information) คือ การค๎นหาข๎อมูลกํอนการ
ซ้ือ (Pre-Purchase Search) จะเป็นขั้นตอนที่เมื่อผู๎บริโภคทราบปัญหา หรือความต๎องการของตนเอง
แล๎วนั้น ก็จะแสวงหาข๎อมูลสินค๎าหรือบริการที่ตนเองต๎องการ เพ่ือมาใช๎ในการประกอบการตัดสินใจ
ในการเลือกสินค๎า หรือบริการนั้นๆ โดยแสวงหาข๎อมูลจากแหลํงตํางๆ เชํน สื่อมวลชน สื่อบุคคล 
แหลํงการค๎า เป็นต๎น 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เป็นขั้นตอนที่เมื่อได๎
ข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ แล๎ว ผู๎บริโภคก็จะน้าข๎อมูลที่ได๎มาประเมิน 
เปรียบเทียบเพ่ือเลือกหาสินค๎าหรือบริการที่ดีท่ีสุด 

4. การตัดสินใจและการกระท้าการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง  
ขั้นตอนในการตัดสินใจเลือกสินค๎าหรือบริการอยํางใดอยํางหนึ่งที่ผู๎บริโภคคิดวําสามารถแก๎ปัญหา 
หรือตอบสนองตํอความต๎องการของตนเองได๎มากที่สุด พร๎อมทั้งด้าเนินการเพ่ือให๎ได๎สินค๎า หรือ
บริการนั้นมา 

5. ความรู๎สึกหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling or Outcomes of 
Choice) ความรู๎สึกหลังการซื้อ หมายถึง ความรู๎สึกภายหลังจากการที่ผู๎บริโภคได๎ทดลองใช๎สินค๎าหรือ
บริการที่เลือกซื้อแล๎ว ซึ่งความรู๎สึกหลังการซื้อสามารถแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ รู๎สึกพอใจ และไมํ
พอใจสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งหากผู๎บริโภครู๎สึกพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้้าตามมา แตํหาก
เกิดความรู๎สึกไมํพอใจก็จะต๎อท้าการแสวงหาข๎อมูลสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ใหมํ เพ่ือน้ามาพิจารณาหา
สินค๎าหรือบริการที่สามารถแก๎ปัญหาหรือตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎จริงๆ 

ซึ่งจากกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค 5 ขั้นตอนที่ได๎กลําวมา สามารถน้ามา
เขียนในรูปแบบของแผนภูมิรูปภาพได๎ดังนี้ 

 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process)  
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, น. 160) 

การรับรู้ถึง
ความต้องการ/

ปัญหา 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซื้อ 

ความรูส้ึก
ภายหลังการ

ซื้อ 

การ
ค้นหา
ข้อมูล 
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นอกจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนที่ได๎กลําวมาแล๎วนั้น ยังได๎มี

นักวิชาการเสนอความคิดเกี่ยวกับกระบวรการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเพ่ิมเติม โดยปณิศา มีจินดา  
(2553, น. 68) ได๎เสนอความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในลักษณะที่คล๎ายคลึง
กัน โดยกลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ประกอบไปด๎วย 3 ขั้นตอนหลัก ซึ่งผู๎บริโภค
อาจข๎ามหรือสลับขั้นตอนตามความเหมาะสมได๎ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมี ขั้นตอน
ดังนี้ 

1. ขั้นกํอนการซื้อ (Pre-purchase stage) เป็นขั้นของการแสวงหาสินค๎า หรือ
บริการ โดยเริ่มต๎นจากผู๎บริโภคทราบปัญหา หรือความต๎องการของตนเอง จากนั้นก็เริ่มค๎นหาข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการที่จะสามารถแก๎ปัญหา หรือตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎ จาก
แหลํงขําวสารตํางๆ เชํน สื่อมวลชน สื่อบุคคล ฯลฯ และเมื่อได๎ข๎อมูลมาแล๎วก็จะท้าการพิจารณา
ทางเลือกตํางๆ ที่เหมาะสมมากที่สุด โดยขั้นกํอนการซื้อจะประกอบไปด๎วย 

1.1 การรับรู๎ความต๎องการหรือปัญหา (Need/problem recognition) คือ 
การที่ผู๎บริโภครับรู๎ความต๎องการของตนเอง 

1.2 การค๎นหาข๎อมูล (Information search) เป็นการที่ผู๎บริโภคแสวงหา
ข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการที่ตนเองเกิดความต๎องการ ซึ่งในขั้นตอนนี้นักการตลาดจะต๎องพยายามท้า
ให๎สินค๎าหรือบริการของตนเองแตกตํางจากคูํแขํง และต๎องกระจายข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการของ
ตนเองไปยังแหลํงข๎อมูลขําวสารตํางๆ เพ่ือให๎งํายตํอการพบเห็นข๎อมูลของผู๎บริโภค 

1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภค
ประเมินคําทางเลือกหลังจากการค๎นหาข๎อมูล ซึ่งขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคจะประเมินทางเลือกจากประโยชน์
ที่จะได๎รับจากสินค๎าหรือบริการนั้นๆ เพ่ือลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการซื้อสินค๎า ยิ่งสินค๎ามี
ราคาสูง มีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคสูง เชํน การตัดสินใจซื้อบ๎าน ซื้อรถ ผู๎บริโภคก็จะยิ่งต๎องมีการ
ประเมินทางเลือกหลายๆ ทาง และมีการพิจารณามากกวําสินค๎าที่มีราคาถูก ความเกี่ยวพันต่้า เชํน 
การซื้อขนม สบูํ ยาสระผม เป็นต๎น 

2. ขั้นการซื้อ (Purchase stage) 
2.1 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อ

หลังจากการประเมินทางเลือกตํางๆ ทั้งด๎านผลประโยชน์และความเสี่ยงแล๎ว 
3. ขั้นภายหลังการซื้อ (Post-Purchase stage) 

3.1 การบริโภค/การใช๎ (Consumption/usage stage) เป็นขั้นตอนที่
ผู๎บริโภคใช๎ผลิตภัณฑ์ 



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 17 

3.2 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากซื้อ
และทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์ไปแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไมํพอใจผลิตภัณฑ์ 

กลําวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค คือ ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค๎า 
หรือบริการจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าจะต๎องผํานกระบวนการในการ
ตัดสินใจหลักๆ คือ 5 ขั้น โดยเริ่มจากการที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความต๎องการของตนเองตํอสินค๎านั้นๆ 
แล๎วท้าการหาข๎อมูลที่เก่ียวกับสินค๎านั้นๆ วําเป็นอยํางไร มีสินค๎ายี่ห๎อใดบ๎าง แล๎วท้าการประเมินผลวํา
สินค๎าใดที่สามารถตอบโจทย์ความต๎องการของตนเองได๎มากที่สุด แล๎วจึงตัดสินใจซื้อ และ เมื่อท้าการ
ทดลองใช๎แล๎วจะเกิดความรู๎สึกหลังการซื้อ โดยถ๎าชอบก็จะเกิดการซื้อซ้้า แตํถ๎าไมํชอบก็จะเปลี่ยนไป
ซื้อสินคา๎อ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของตนเองตํอไป 

2.3.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ตามที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎นวํา การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะประกอบไปด๎วย

ขั้นตอน 5 ขั้นตอน คือ การรับรู๎ปัญหา การแสวงหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือก
ซื้อ และความรู๎สึกหลังการซื้อ ซึ่งจะเห็นได๎วํากวําที่ผู๎บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ
อยํางใดอยํางหนึ่งนั้นเป็นเรื่องที่ต๎องใช๎เวลา และต๎องผํานขั้นตอนในการตัดสินใจมากมาย ซึ่งในการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้นก็ยังมีปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอีกหลากหลาย
ปัจจัยด๎วยกัน โดยจากการศึกษาข๎อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคพบวํา ได๎มีนักวิชาการ
กลําวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ไว๎ดังนี้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2535, น. 247) กลําววํา ปัจจัยตํางๆ ทั้งจากภายในและ
ภายนอกที่เข๎ามามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค สรุปได๎เป็น 2 สํวนใหญํๆ คือ 

1. ปัจจัยภายใน (Internal Influences) เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากภายในหรือ
เฉพาะตัวบุคคลและเป็นตัวกระตุ๎นความต๎องการจากภายในของผู๎บริโภค ซึ่งจะมีผลตํอการแสดงออก
ของพฤติกรรมการซื้อของบุคคล ซึ่งปัจจัยภายในดังกลําวจะประกอบด๎วย การจูงใจ  (Motivation) 
การรับรู๎ (Perception) การเรียนรู๎ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคติ (Attitude) 

2. ปัจจัยภายนอก (External Influences) เป็นปัจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจของผู๎บริโภค ซึ่งจะประกอบด๎วย วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยํอย (Culture and 
Subculture) ชั้นทางสังคม (Social Class) กลุํมทางสังคมหรือกลุํมอ๎างอิง (Social/Reference 
Groups/Family) 

ซึ่งนอกจากปัจจัยภายนอกตํางๆ ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคที่ได๎กลําวมาแล๎วนั้น ปัจจัยภายนอกที่ส้าคัญอีกตัวหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเป็นอยํางมากก็คือ ปัจจัยทางด๎านการตลาด ได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาด เชํน การ
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โฆษณา  การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย ฯลฯ ซึ่งปัจจัยตํางๆ เหลํานี้ล๎วนแตํมี
บทบาทท้าใหผ๎ู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อมากยิ่งขึ้น 

กลําวโดยสรุป ปัจจัยที่มีสํวนท้าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ สามารถแบํงออก
ได๎เป็น 3 สํวน คือ เกิดจากความต๎องการภายในของผู๎บริโภค เชํน ความหิวจึงต๎องการอาหาร เป็นต๎น 
และปัจจัยภายนอกนั่นก็คือ ปัจจัยในเรื่องของอิทธิของสังคมที่ผู๎บริโภคอาศัยอยูํ ซึ่งคนเรามักเลือก
ปรับตัว และมีความเห็นคล๎อยตามไปในทางให๎สอดคล๎องกับสังคมที่บุคคลอาศัยอยูํ และปัจจัยที่ส้าคัญ
อีกประการหนึ่งก็คือ ปัจจัยทางด๎านการตลาด เชํน การท้ากิจกรรมกระตุ๎นทางการตลาด เชํน การลด
ราคาก็เป็นปัจจัยที่ท้าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได๎เชํนกัน 

2.3.3 วิธีกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (How to Activate Decision 
Making) 

ในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้นจะต๎องผํานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การ
รับรู๎ปัญหา การแสวงหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือกซื้อ และความรู๎สึกหลังการซื้อ 
ซึ่งกระบวนการดังกลําวจ้าเป็นที่จะต๎องใช๎เวลาในชั่วระยะเวลาหนึ่ง แตํจากการศึกษาข๎อมูลเติมพบวํา 
นักการตลาด หรือผู๎ผลิตสินค๎าสามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการได๎เร็วขึ้น ด๎วย
วิธีการดังตํอไปนี้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 185-187) ได๎เสนอวิธีในการกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคไว๎ 3 วิธีการด๎วยกัน ดังนี้ 

1. การสร๎างความแตกตําง (Differentiation) โดยนักการตลาดจะต๎องสร๎าง
ความแตกตํางให๎กับสินค๎าหรือบริการของตนเอง เพ่ือให๎สินค๎าหรือบริการดูมีความนําสนใจมากกวํา
คูํแขํง ยิ่งมีความแตกตํางมากก็จะยิ่งท้าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการได๎งํายขึ้น ได๎แกํการ
เพ่ิมคุณสมบัติที่แตกตํางให๎กับสินค๎า 

2. การลดอัตราความเสี่ยงในความรู๎สึกของผู๎บริโภค (Reduced Perceived 
Risk) ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการใดบริการหนึ่ง สิ่งที่ผู๎บริ โภคกลัว คือ การจะเสียเงินเปลํา 
คุณภาพของสินค๎าหรือบริการไมํคุ๎มกับเงินที่เสียไป ผู๎บริโภคจึงใช๎เวลาในการพิจารณาเลือกทางเลือก
ตํางๆ หรือมีความลังเลใจในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นในการเรํงรัดให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจ นักการ
ตลาดจะต๎องท้าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําความเสี่ยงของเขาไมํมากนัก โดยวิธีการที่จะลดความเสี่ยง มี
ดังตํอไปนี้ 

2.1 ชื่อเสียงบริษัท ซึ่งหากบริษัทมีชื่อเสียงดี ผู๎บริโภคก็จะสบายใจในระดับ
หนึ่ง วําบริษัทท่ีมีชื่อเสียงดีคงไมํเอาของที่ไมํมีคุณภาพมาขาย 

2.2 จ้านวนปีของบริษัท บริษัทท่ีตั้งมาหลายปีแล๎วยํอมมีประสบการณ์ในการ
ผลิตสินค๎า ดังนั้นก็นําจะท้าสินค๎าได๎มีคุณภาพ 
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2.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า สินค๎าที่มีภาพลักษณ์ดี ผู๎บริโภคก็จะมีความ
สบายใจที่จะซ้ือ เพราะคิดวําสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ดีคงไมํท้าลายตนเอง 

2.4 ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย เวลาที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าจากใครนั้น 
นอกจากผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจในตัวสินค๎าแล๎วนั้น ยังให๎ความสนใจวําผู๎ที่มาขายสินค๎านั้น
บุคลิกภาพเป็นอยํางไร แตํงตัวอยํางไร พูดจาอยํางไร มีความนําเชื่อถือหรือไมํ ดังนั้นนักการตลาดจึง
ต๎องเอาใจใสํพนักงานขายของตนที่จะต๎องพบเจอกับผู๎บริโภคด๎วย 

2.5 ภาพลักษณ์ของกลุํมเป้าหมาย การที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าหรือบริการ
อยํางใดอยํางหนึ่งมักจะน้าเอากลุํมคนที่ใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ มาพิจารณาด๎วยวํา คนกลุํมนั้นเป็น
ใคร หากเป็นคนที่มีความนําเชื่อถือได๎ เป็นคนที่มีวิจารณญาณที่ดี ผู๎บริโภคก็จะสบายใจที่จะซื้อตาม
กลุํมคนเหลํานั้น 

2.6 จ้านวนของกลุํมเป้าหมาย สินค๎าที่ขายดีคนมักจะเชื่อมั่นวําต๎องดีจริง จึง
มีคนนิยม แตํสินค๎าที่ขายไมํดี คนซื้อน๎อยผู๎บริโภคก็จะไมํสบายใจ เพราะคิดวําคงไมํดีจึงไมํมีคนนิยม 

2.7 สินค๎าบางอยํางนั้น ถ๎าเกิดคุณภาพไมํดีหรือมีการเสียจะต๎องใช๎เงิน
จ้านวนมากในการซํอม เชํน ตู๎เย็น โทรทัศน์ ฯลฯ สินค๎าเหลํานี้ถ๎าเกิดมีการรับประกันประกอบการ
ขายผู๎บริโภคก็จะมีความสบายใจ รู๎สึกไมํเสี่ยงมากนักในการซื้อ 

3. การสร๎างสิ่งลํอใจ (Incentives) หมายถึง การลด แลก แจก แถม หรือการ
สํงเสริมการขายนั่นเอง หรือหากมีการลดเวลาในชํวงเวลาจ้ากัดก็จะเป็นการเรํงการตัดสินใจให๎
ผู๎บริโภค ดังนั้นในบางครั้งจึงต๎องอาศัยการสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสํวนในการ
เรํงรัดการตัดสินใจของผู๎บริโภค 

กลําวโดยสรุป นักการตลาดสามารถกระตุ๎นการตัดสินใจของผู๎บริโภคให๎เกิด
พฤติกรรมการซื้อได๎เร็วขึ้นด๎วยวิธีการตํางๆ คือ การสร๎างความแตกตํางกับสินค๎า ถ๎าสินค๎ามีความ
แตกตํางก็จะท้าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจได๎เร็วขึ้น พร๎อมทั้งควรลดความเสี่ยงให๎กับลูกค๎าด๎วยการสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับตราสินค๎า พนักงานขายและบริษัทเพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือ และสร๎างความรู๎สึก
วําความเสี่ยงในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคลดลง และสุดท๎าย คือ การสร๎างสิ่งลํอใจ เชํน การลด แลก 
แจก แถม หรือการสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพ่ือเป็นการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจได๎
เร็วขึ้น 

จากการศึกษาค๎นคว๎าแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคสามารถสรุป
ได๎วํา การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเป็นกระบวนการในการตัดสินซื้อสินค๎า หรือบริการที่มีตัวเลือก
ตั้งแตํ 2 ตัวเลือกขึ้นไป โดยการตัดสินใจจะผํานกระบวนการ 5 ขั้น คือ การรับรู๎ปัญหา การหาข๎อมูล 
การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรู๎สึกหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการทั้ง 5 ขั้นนี้จะใช๎ระยะเวลา
ในการตัดสินใจ แตํนักการตลาดก็สามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เร็วขึ้น โดยการสร๎าง
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ความแตกตํางให๎กับสินค๎า และสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับสินค๎าเพ่ือลดความเสี่ยงในการซื้อสินค๎า
ให๎กับผู๎บริโภค รวมทัง้การจัดกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ เชํน การลด แลก แจก แถม เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎ามากข้ึน 

 
2.4 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอ
การเลือกซื้อน้้าน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่นําจะสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภค 
สามารถสรุปได๎ดังนี้ 

 
2.4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

การศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านม
ถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ของ กามีละฮ หะยียะโกะ (2555) พบวํา กลุํม
ตัวอยํางให๎ความส้าคัญในระดับมากกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์น้้านมถั่วเหลือง 
ในเรื่องของการมนีมถั่วเหลืองให๎เลือกหลายชนิด เนื่องจากลักษณะการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองของแตํ
ละบุคคลนั้นมีความแตกตํางกัน เชํน บางคนชอบหวานมาก บางคนชอบหวานน๎อย และบางคนชอบ
เพ่ิมสํวนผสมอ่ืนๆ เพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายในรสชาติเพ่ิมมากขึ้น เชํน วุ๎นมะพร๎าว เฉาก๏วย 
เม็ดแมงลัก เม็ดสาคู ลูกเดือย เป็นต๎น สอดคล๎องกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดสมุทรสงครามของ วัสนันทน์ พงษ์สวัสติ (2550) พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส้าคัญ
ในในระดับมากกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์น้้านมถั่วเหลือง  ซึ่งปัจจัยที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองในระดับมากที่สุด ได๎แกํ รสชาติอรํอย มีสารอาหารที่มีประโยชน์ตํอ
สุขภาพ มีรสชาติให๎เลือกหลากหลาย และเชื่อมั่นในคุณภาพผลิตกัณฑ์ที่จัดจ้าหนําย  ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับการท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ใช๎ใน
การตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขตจตุจักรของ รศนา นิรนาท (2550) พบวํา
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความส้าคัญด๎านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง โดยเฉพาะในเรื่องของรสชาติ และ
คุณภาพสารอาหารในน้้านมถั่วเหลืองที่มีประโยชน์ตํอสุขภาพ 

นอกจากนี้ ในการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหมํตํอการเลือก
ซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของ มทินา สุขเขียว (2557) พบวํา ผลการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งให๎ความส้าคัญในล้าดับแรกในด๎านผลิตภัณฑ์ 
ได๎แกํ ความสดใหมํของน้้านมถั่วเหลืองและมีสารอาหารที่มีประโยชน์ตํอสุขภาพ ซึ่งสอดคล๎องกับ 
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การศึกษาการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทีในจังหวัดภูเก็ตของ สุรวรรณ ตู๎หิรัญมณี  
(2553) พบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส้าคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทียี่ห๎อ 
ไวตามิ้ลค์ เพราะมีรสชาติดี  มีหลากหลายรสชาติและหลายขนาดให๎เลือก ได๎รับสารอาหารที่มี
คุณประโยชน์ตํอรํางกาย 

จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได๎ท้าการศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคตํออาหารสร๎างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษานมถั่วเหลืองยูเอชที พบวํา 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์สํงผลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
ในระดับมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การมีฉลากระบุวัน เดือน ปีที่ผลิตและหมดอายุ รองลงมา ได๎แกํ 
การมีฉลากระบุสํวนผสมที่ชัดเจน และมีรสชาติอรํอยถูกปาก ตามล้าดับ ประกอบกับ การศึกษาปัจจัย
ที่มผีลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถ่ัวเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) 
พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความคิดเห็นในเรื่องสํวนประสมทางการตลาดในเรื่องของผลิตภัณฑ์ สํวนใหญํ
ให๎ความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกในการดื่มของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ต๎องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ประโยชน์ตํอสุขภาพ และมีแคลเซียม มีแคลอรี่ต่้า ไมํมีคลอเรสเตอรอล และยังสามารถจัดเก็บได๎นาน 
ตามล้าดับ 

2.4.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
จากการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภค

น้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ของ กามีละฮ หะยียะโกะ (2555) พบวํา 
กลุํมตัวอยํางให๎ความส้าคัญในระดับสูงตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านราคาในสํวนของนมถั่ว
เหลืองที่มีราคาถูก และราคาควรเหมาะสมกับปริมาณที่จ้าหนําย และการศึกษางานวิจัยพฤติกรรม
การบริโภคนมถ่ัวเหลืองของผู๎บริโภคในจังหวัดสมุทรสงครามของ วัสนันทน์ พงษ์สวัสติ (2550) พบวํา 
ปัจจัยด๎านราคามีผลตํอการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองในระดับมากรองจากปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ได๎แกํ ความเหมาะสมของราคากับปริมาณที่บรรจุ การเพ่ิมปริมาณบรรจุแตํราคาคงเดิมและการปรับ
ราคานมถ่ัวเหลืองมีผลตํอการตัดสินใจบริโภค ซึ่งสอดคล๎องกับผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขต
จตุจักรของ รศนา นิรนาท (2550) พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความส้าคัญด๎านราคาในระดับมาก 
โดยเฉพาะในเรื่องราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและรสชาติของน้้านมถั่วเหลือง และการมีระดับราคาที่
หลากหลายให๎เลือกตามปริมาณในการเลือกซ้ือของแตํละบุคคล 

นอกจากนี้ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได๎ท้าการศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํออาหารสร๎างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษานมถั่ว
เหลืองยูเอชที พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านราคาสํงผลตํอการรับรู๎และพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคในระดับมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมา คือ 
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ราคาควรมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ และการลดราคาเมื่อซื้อเป็นแพคหรือการซื้อในปริมาณ
มาก ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหมํตํอการ
เลือกซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของ มทินา สุขเขียว (2557) พบวํา ผลการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านราคาของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งให๎ความส้าคัญในล้าดับแรกในด๎านราคาได๎แกํ มีความ
เหมาะสมระหวํางราคากับปริมาณที่บรรจุ และราคาจ้าหนํายเหมาะสมกับคุณภาพเทํากัน สอดคล๎อง
กับการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถ่ัวเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครของ พร
สุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความคิดเห็นในเรื่องสํวนประสมทางการตลาดในเรื่องของ
ราคาที่ถูกกวําเมื่อซื้อยกแพ็ค รองลงมาคือ ราคาถูกกวํานมวัว และราคาขายตํอกลํองเหมาะสม 
ตามล้าดับ 

อยํางไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยของ อาริษา พลับใจบุญ (2551) เรื่องปัจจัย
การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้าเภอบางกรวย จังหวั ด
นนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคมีปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารส้าเร็จรูป อันดับแรก คือ  ด๎านสถานที่คือ
ต๎องหาซื้อได๎งําย อันดับสอง ด๎านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และจิตตวดี ภัทรธรรมาพร 
(2553) ได๎ท้าการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารส้าเร็จรูป
แชํแข็งพร๎อมรับประทานของผู๎บริโภคในจังหวัดล้าปาง พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎าน
ราคา นั่นคือการจ้าหนํายในราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ ส้าหรับเกียรติชัย เตชะจ้าเริญ 
(2550) ได๎ท้าการศึกษาสํวนประกอบการตลาดของอาหารส้าเร็จรูปที่พร๎อมบริโภคทันที่แชํแข็ งของ
ประเทศไทย พบวํา กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยวําควรก้าหนดราคาเพ่ือให๎สอดคล๎องกับระดับของ
กลุํมเป้าหมายที่แตํละบริษัทต๎องการท้าตลาด 

2.4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
ในการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภค

น้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ของ กามีละฮ หะยียะโกะ (2555) พบวํา 
กลุํมตัวอยํางให๎ความส้าคัญในระดับสูงตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านชํองทางและสถานที่
จัดจ้าหนํายมีระดับความส้าคัญมาก นั่นคือ พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีผลตํอการบริโภคน้้านมถั่ว
เหลืองในการเลือกสถานที่ซื้อสํวนใหญํกลุํมตัวอยํางเลือกซื้อที่ร๎านค๎าทั่วไป คือการมีท้าเลที่ตั้งที่
เหมาะสมและมีชํองทางการจัดจ้าหนํายที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทั่วถึง จะชํวยเพ่ิมความสะดวกใน
การเลือกซื้อของผู๎บริโภคมากขึ้น สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อน้้านมถั่วเหลืองของกลุํมตัวอยําง และ
การศึกษางานวิจัยพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในจังหวัดสมุทรสงครามของ  วัส
นันทน์ พงษ์สวัสติ (2550) พบวํา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย ซึ่งปัจจัยมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
นมถั่วเหลืองในระดับมาก ได๎แกํ แหลํงจ้าหนํายสะดวกซื้อ การขยายจุดขายครอบคลุมทุกพ้ืนที่ และ
การเพ่ิมชํองทางการขายโดยการจัดสํงนมถั่วเหลืองถึงบ๎าน ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการท้าการศึกษา
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พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อนมถั่ วเหลืองพร๎อม
ดื่มของผู๎บริโภคในเขตจตุจักรของ รศนา นิรนาท (2550) พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความส้าคัญ
ด๎านด๎านชํองทางการจัดจ้าหนํายในระดับมาก เพราะหากมีชํองทางการจัดจ้าหนํายที่ดีจะสํงผลให๎
ผู๎บริโภคสามารถหาซื้อได๎งําย ก็จะมีผลตํอความถี่และปริมาณในการบริโภคท่ีเพ่ิมสูงขึ้นได๎ 

นอกจากนี้ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได๎ท้าการศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํออาหารสร๎างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษานมถั่ว
เหลืองยูเอชที พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย สํงผลตํอการรับรู๎ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภค ในระดับมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การหาซื้อได๎งํายตามร๎านค๎าทั่วไป 
รองลงมา คือ สถานที่จัดจ้าหนํายที่ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎สะดวก และต้าแหนํงสินค๎าบนชั้นวาง 
สามารถท้าให๎สังเกตเห็นและหยิบซื้อสินค๎าได๎งําย ตามล้าดับ สอดคล๎องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการบริโภคนมถ่ัวเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา ใน
เรื่องของชํองทางการจัดจ้าหนํายสินค๎ากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํได๎ให๎ความคิดเห็นในเรื่องควรมีสินค๎า
วางขายร๎านสะดวกซื้อ รองลงมาคือ มีขายในSupermarket ตามห๎างสรรพสินค๎า ละมีขายใน 
Discount store (Big C, Macro, Lotus, Carrefour) ตามล้าดับ 

อยํางไรก็ตาม การศึกษางานวิจัยของ อาริษา พลับใจบุญ (2551) เรื่องปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้า เภอบางกรวย จังหวัด
นนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคมีปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูป อันดับแรก คือ ด๎านสถานที่คือ
ต๎องหาซื้อได๎งําย และสอดคล๎องกับ จิตตวดี ภัทรธรรมาพร (2553) ที่ได๎ท้าการศึกษาปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารส้าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทานของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดล้าปาง พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านชํองทางการจัดจ้าหนํายมีผลตํอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือในระดับมาก เพราะสํวนใหญํร๎านที่จ้าหนํายน้้านมถั่วเหลืองในจังหวัดล้าปาง จะ
ท้าเลที่ตั้งของร๎านที่ขายอยูํติดถนนใหญํ จึงมีความสะดวกในการแวะซื้อได๎งําย 

สุภมาส ศรีวิบูลย์ (2552) ได๎ท้าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดที่สํงผลตํอการเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปแชํแข็งของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา 
ปัจจัยทางการตลาดที่มี อิทธิพลตํอการบริโภคอาหารส้าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทานใน
กรุงเทพมหานคร อยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด๎านพบวํา ด๎านชํองทางการจัดจ้าหนํายมากที่สุด 

โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีเหตุผลในการซื้ออาหารส้าเร็จรูปแชํแข็ง คือ 
ต๎องการความสะดวกรวดเร็ว ซึ่งสํวนใหญํซื้อส้าเร็จรูปแชํแข็งจาก Convenience Store หรือร๎าน
สะดวกซื้อ เพราะมีความสะดวก สามารถหาซื้อได๎งําย และใช๎เวลาในการอํุนอาหารในเวลาไมํนาน 
สามารถรับประทานได๎ทันที 
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2.4.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จากการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภค

น้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ของ กามีละฮ หะยียะโกะ (2555) พบวํา 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดในสํวนของการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อเข๎าถึง
ผู๎บริโภค มีระดับความส้าคัญมาก โดยกลุํมตัวอยํางมีเห็นวําควรเพ่ิมพรีเซนเตอร์ในการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ และมีการลด แลก แจก แถมเมื่อซื้อจ้านวนที่มาก และการศึกษางานวิจัยพฤติกรรมการ
บริโภคนมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในจังหวัดสมุทรสงครามของ วัสนันทน์ พงษ์สวัสติ  (2550) พบวํา 
ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดมีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลือง ได๎แกํ การประชาสัมพันธ์
ประโยชน์ของนมถั่วเหลืองของผู๎ผลิต การโฆษณาท้าให๎เกิดความมั่นใจในคุณภาพของ นมถั่วเหลือง
มากขึ้น และเลือกบริโภคนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มที่มีการโฆษณาผํานสื่อตํางๆ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการ
ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อนมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขตจตุจักรของ รศนา นิรนาท (2550) เมื่อพิจารณาความแตกตํางของ
ปัจจัยสํวนบุคคลกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํให๎ความส้าคัญด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา และชํองทางการจัดจ้าหนําย ในระดับมาก และด๎านการสํงเสริมการตลาดในระดับ
ปานกลาง โดยปัจจัยด๎านเพศ รายได๎ มีผลตํอปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด 

นอกจากนี้ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได๎ท้าการศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํออาหารสร๎างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษานมถั่ว
เหลืองยูเอชที พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดที่สํงผลตํอการรับรู๎ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภค ในระดับมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การลงโฆษณาผํานทางโทรทัศน์ 
รองลงมา ได๎แกํ การประชาสัมพันธ์คุณประโยชน์ของนมถั่วเหลืองของผู๎ผลิต และการให๎สํวนลด 
ตามล้าดับ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหมํตํอการเลือกซื้อ
นมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของ มทินา สุขเขียว (2557) พบวํา ผลการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในการเลือกซื้อนมถั่วเหลืองในอ้าเภอ
เมืองเชียงใหม ํได๎แกํ มีการโฆษณาผํานสื่อตํางๆ ที่หลากหลาย (โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต) 

อยํางไรก็ตาม ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนม ถั่วเหลือง 
ยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา ในเรื่องของการสํงเสริมการตลาด 
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความคิดเห็นในด๎านมีการโฆษณาในเรื่องความรู๎ของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ 
การจัดซุ๎มที่โดดเดํนเป็นเหตุจูงใจให๎ซื้อ และมีของแถมเวลาซื้อยกแพ็ค และจิตตวดี ภัทรธรรมาพร 
(2553) ได๎ท้าการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารส้าเร็จรูป
แชํแข็งพร๎อมรับประทานของผู๎บริโภคในจังหวัดล้าปาง พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดทุกด๎าน 
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มีความส้าคัญตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารส้าเร็จรูปแชํแข็ง พร๎อมรับประทาน อยูํในระดับมาก 
เรียงล้าดับได๎ดังนี้ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านการจัดจ้าหนําย ด๎านการสํงเสริมการตลาด และสุดท๎ายคือ ด๎าน
ราคา ประกอบกับ เกียรติชัย เตชะจ้าเริญ (2550) ได๎ท้าการศึกษาสํวนประกอบการตลาดของอาหาร
ส้าเร็จรูปที่พร๎อมบริโภคทันที่แชํแข็งของประเทศไทย พบวํา การสํงเสริมการตลาด มีการใช๎วิธีการ
โฆษณา การสํงเสริมการขาย การใช๎พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ โดยจัดท้ากิจกรรมทางการ
ตลาด (Events Marketing) และมีพรานทะเลเป็นผู๎น้าตลาดอาหารส้าเร็จรูปที่พร๎อมบริโภคทันทีแชํ
แข็งของประเทศไทย ซึ่งผลิตภัณฑ์ตราพรานทะเลมีผลิตภัณฑ์ที่ครอบคลุมตลาดทั้งหมด 

ในสํวนของปัจจัยทางด๎านลักษณะทางประชากรศาสตร์  งานวิจัยนี้ ได๎
ท้าการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ 6 ด๎าน ดังตํอไปนี้ 

2.4.6 ปัจจัยด้านอายุ (Age) 
การศึกษากลยุทธ์การจัดการผลิตภัณฑ์ที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคนมถั่ว

เหลืองในเขตกรุงเทพมาหานครของ วรรณดี จิรกิจอนุสรณ์ (2558) พบวํา ผู๎ที่มีอายุแตกตํางกัน จะมี
ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมในการดื่มนมถั่วเหลืองที่แตกตํางกัน เชํนเดียวกันการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง 
(2546) พบวํา อายุที่แตกตํางกัน มีผลตํอการเลือกซื้อและพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีที่
แตกตํางกัน โดยผู๎ที่มี 31-46 ปีขึ้นไป นิยมดื่มดื่มนมถัว่เหลืองยูเอชทีมากกวําผู๎ที่มี 15-30 ปี เนื่องจาก
ผู๎ที่มี 31-46 ปีขึ้นไปเริ่มมีการศึกษาในเรื่องของคุณประโยชน์ที่ได๎รับจากการดื่มนมถั่วเหลืองยูเอชทีวํา 
มีความสะดวก ไมํมีคลอเรสโตรอล และไขมันน๎อยกวํานมวัว สอดคล๎องกับ อาริษา พลับใจบุญ (2551) 
ท้าการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้าเภอ
บางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
ส้าเร็จรูปแตกตํางกัน 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจนพงศ์ (2554) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกัน 
มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) แตกตํางกันทั้งในเรื่อง
ความถี่ ปริมาณในการดื่ม รวมไปถึงความสัมพันธ์ที่มีตํอคุณประโยชน์ที่ต๎องการได๎รับจากเครื่องดื่ม 
โลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม๎โอชายะของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหา
นครของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้อและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาผลไม๎โอชายะแตกตํางกันทั้งในเรื่องความถี่และปริมาณใน
การบริโภคตํอสัปดาห์ 
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ส้าหรับผลงานวิจัยที่ขัดแย๎งตํอการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมข๎าวโพด
ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร (2546) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกัน 
มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน 

2.4.7 ปัจจัยด้านเพศ (Sex) 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขต

กรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา เพศที่แตกตํางกัน มีผลตํอตํอพฤติกรรมการ
บริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีที่ไมํแตกตํางกัน ไมํวําจะเป็นด๎านเหตุผลในการดื่มน้้านมถั่วเหลือง ความถี่
ในการดื่ม รสชาติของน้้านมถั่วเหลือง ยี่ห๎อของผู๎ผลิตน้้านมถั่วเหลือง เหตุผลในการเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลือง สถานที่เลือกซื้อ การใช๎เงินในการซื้อ ปริมาณที่ซื้อน้้านมถั่วเหลือง สอดคล๎องกับอาริษา พลับ
ใจบุญ (2551) ท้าการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎าน
กรุงนนท์อ้าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารส้าเร็จรูปไมํแตกตํางกัน และการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพร๎อมดื่ม และปัจจัยที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรีของ ขนิษฐา เกื้อหนุน (2552) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกัน มีปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนมพร๎อมดิ่มไมํแตกตํางกัน เชํนเดียวกันกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านม
ข๎าวโพดของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตําง
กัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน 

อยํางไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม๎โอชายะของผู๎บริโภคใน
เขตกรงเทพมหานครของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกัน มีปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาผลไม๎โอชายะแตกตํางกันในเรื่องของความถี่และปริมาณในการ
บริโภคตํอสัปดาห์ 

2.4.8 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) 
อาริษา พลับใจบุญ (2551) ท้าการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร

ส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคที่มี
อาชีพตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปแตกตํางกัน  และจากการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหา
นครของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจนพงศ์ (2554) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกัน จะมีปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) แตกตํางกัน 
ในเรื่องของความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการดื่ม จ้านวนเงินที่ใช๎ในการซื้อ รวมไปถึงความสัมพันธ์ที่มี
ตํอคุณประโยชน์ที่ต๎องการได๎รับจากเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) เชํนเดียวกับ
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม๎โอชายะของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ธิดาวรรณ 
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จงเกรียงไกร (2557) พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกและพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มชาผลไม๎โอชายะแตกตํางกันในเรื่องของความถี่และปริมาณในการบริโภคตํอสัปดาห์ 

อยํางไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมข๎าวโพดของผู๎บริโภคในเขต
กรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร (2546) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกัน มีปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน 

2.4.9 ปัจจัยด้านสถานภาพครอบครัว 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขต

กรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา สถานภาพครอบครัวที่แตกตํางกัน มีผลตํอตํอ
พฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีที่แตกตํางกัน โดยผู๎บริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสดจะมี
พฤติกรรมการดื่ม การซื้อนมถั่วเหลืองยูเอชที มากกวําผู๎บริโภคที่มีสถานภาพสมรส สมรส/อยูํด๎วยกัน 
และจากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) ของผู๎บริโภคใน
เขตกรงเทพมหานครของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจนพงศ์ (2554) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัว
ตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) แตกตํางกัน 
ได๎แกํ จ้านวนคําใช๎จํายที่ใช๎ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ ความถ่ีในการดื่ม ปริมาณในการดื่ม รวมไปถึง
ความสัมพันธ์ที่มีตํอคุณประโยชน์ที่ต๎องการได๎รับจากเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) 

ผลงานวิจัยข๎างต๎นขัดแย๎งกับผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมข๎าวโพด
ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร (2546) ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ
ครอบครัวแตกตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน 

2.4.10 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขต

กรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา ผู๎ที่มีระดับรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีผล
ตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีที่แตกตํางกันในด๎านปริมาณที่ซื้อ และจ้านวนเงินที่
แตกตํางกัน และการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพร๎อมดื่ม และปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรีของ ขนิษฐา เกื้อหนุน (2552) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มี
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อนมพร๎อมดื่มที่แตกตํางกัน สอดคล๎องกับอาริษา พลับใจบุญ (2551) 
ท้าการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้าเภอ
บางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีระดับรายได๎เฉลี่ยตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารส้าเร็จรูปแตกตํางกัน 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) 
ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจนพงศ์ (2554) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎
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เฉลี่ยตํอเดือนตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) 
แตกตํางกัน ทั้งในเรื่องของจ้านวนคําใช๎จํายที่ใช๎ในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการดื่ม รวมไป
ถึงความสัมพันธ์ที่มีตํอคุณประโยชน์ที่ต๎องการได๎รับจากเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low Calorie Drink) 
เชํนเดียวกันกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม๎โอชายะของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานคร
ของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกัน มีปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาผลไม๎โอชายะแตกตํางกันในเรื่องของคําใช๎จํายในการซื้อในแตํละครั้ง 
ความถี่และปริมาณในการบริโภคตํอสัปดาห์ 

ผลงานวิจัยข๎างต๎นขัดแย๎งกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมข๎าวโพด
ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร (2546) ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับ
รายได๎เฉลี่ยตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน 

2.4.11 ปัจจัยด้านการศึกษา (Education) 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชที ในเขต

กรุงเทพมหานครของ พรสุรีย์ สีทอง (2546) พบวํา ผู๎ที่มีระดับระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีผลตํอ
พฤติกรรมการบริโภคนมถ่ัวเหลืองยูเอชทีที่แตกตํางกัน และสอดคล๎องกับ อาริษา พลับใจบุญ (2551) 
ท้าการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารส้าเร็จรูปของผู๎บริโภคในชุมชนหมูํบ๎านกรุงนนท์อ้าเภอ
บางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารส้าเร็จรูปแตกตํางกัน และจากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่   (Low 
Calorie Drink) ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจนพงศ์ (2554) พบวํา 
ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่  (Low 
Calorie Drink) แตกตํางกัน ทั้งในเรื่องของจ้านวนคําใช๎จํายที่ใช๎ในการซื้อและปริมาณในการดื่ม 

ผลงานวิจัยข๎างต๎นขัดแย๎งกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมข๎าวโพด
ของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ภาวิณี พิทักษ์ภากร (2546) ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่ตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมข๎าวโพดไมํแตกตํางกัน เชํนเดียวกันกับ
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม๎โอชายะของผู๎บริโภคในเขตกรงเทพมหานครของ ธิดาวรรณ 
จงเกรียงไกร (2557) พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่ตํางกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภค
เครื่องดื่มชาผลไม๎โอชายะ ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการบริโภคตํอสัปดาห์ และมูลคําในการ
บริโภคแตํละครั้งที่ไมํแตกตํางกัน 
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2.5 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ผู๎วิจัยได๎น้าแนวคิดและทฤษฎีที่ได๎

จากการทบทวนวรรณกรรม มาก้าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยสํวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย เรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
1.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2.  ปัจจัยด้านราคา (Price)  
3.  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยด้านประชากร 
1.  เพศ  
2.  อายุ  
3.  อาชีพ  
4.  ระดับการศึกษา 
5.  สถานภาพครอบครัว  
6.  รายได๎ตํอเดือน 

 
การตัดสินใจการเลือกซ้ือน้้านม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง ของ

ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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บทที่ 3 
วิธีการด้าเนินการวิจัย 

 
การวิจัย เรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว

เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งใช๎แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหวําง
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (4Ps) กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก้าหนดแนวทางในการด้าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร การก้าหนดขนาดของกลุํมตัวอยําง และการเลือกกลุํม
ตัวอยําง 

3.2 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัย 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
3.4 เครื่องมือที่ใช๎ในงานวิจัย 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.6 สถิติและเครื่องมือในการวิจัย 
 

3.1 ลักษณะของประชากร การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากรที่ ใช๎ ในการศึกษาวิจัยครั้ งนี้  คือ ประชาชนที่อาศัยอยูํ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป โดยจะต๎องเป็นผู๎ที่เคยซื้อน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังรับประทานแล๎วเทํานั้น 

3.1.2 การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุํ มตั วอยํ า งที่ ใ ช๎ ในการวิ จั ยครั้ งนี้  คื อ  ประชาชนที่ อาศั ยอยูํ ใ น เขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป โดยจะต๎องเป็นผู๎ที่เคยซื้อน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังรับประทาน โดยใช๎วิธีการค้านวณเพ่ือหากลุํมตัวอยําง (Sample Size) กรณี
ที่ไมํทราบจ้านวนประชากร ของ Cochran (1953) ซึ่งมีสูตรการค้านวณดังนี้ (อภินันท์ จันตะนี, 
2550, น. 25) 
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 n     =  P (1-P) Z ² 
        e ² 
n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
P = สัดสํวนของประชากรที่ผู๎วิจัยจะสุํม 
Z  = ระดับความม่ันใจที่ผู๎วิจัยก้าหนดไว๎ 
e = สัดสํวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให๎เกิดขึ้นได๎ 
โดย Z มีคําเทํากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % P ต๎องก้าหนดไมํต่้ากวํา 

50% ขนาดของกลุํมตัวอยํางจึงจะอยูํในระดับที่เชื่อถือได๎ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550, น. 48) 
ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยก้าหนดให๎ P (สัดสํวนของประชากร) เทํากับ 50 

% หรือ 0.50 ต๎องการระดับความเชื่อมั่นท่ี 95 % และยอมให๎มีความคลาดเคลื่อนได๎ 5 % 
แทนคํา n  =  (0.50) (1-0.50) (1.96) ² 

(0.05) ² 
n   =  0.9604 

  0.025 
n   =  384.16 

เพ่ือให๎ได๎จ้านวนประชากรกลุํมตัวอยํางที่ครอบคลุมจ้านวนประชากรทั้งหมด
มากยิ่งขึ้น ผู๎วิจัยจึงได๎ก้าหนดจ้านวนประชากรกลุํมตัวอยํางที่จะใช๎ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ 400 
ตัวอยําง 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได๎แกํ 
1. ปัจจัยด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายได๎ตํอ

เดือน 
2. ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัย

ด๎านราคา (Price) ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย (Place) และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได๎แกํ 
1. การตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
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3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยที่ได๎จากการศึกษา ค๎นคว๎าข๎อมูลจากแนวคิด  ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ผู๎วิจัยสามารถน้ามาก้าหนดเป็นสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ ได๎ดังนี้ 
 
3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะประชากร 

สมมติฐานที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

สมมติฐานที่ 2 ผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

สมมติฐานที่ 3 ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

สมมติฐานที่ 4 ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

สมมติฐานที่ 5 ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกัน มีการมีผลตํอตัดสินใจการ
เลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

สมมติฐานที่ 6 ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ตํอเดือนแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 

3.3.2 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผล

ตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านปัจจัยด๎านราคา (Price) มี

ผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย 

(Place) มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 
การวิจัยในครั้ งนี้  เครื่องมือที่ ใช๎ ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยแบบสอบถามดังกลําวจะประกอบด๎วยค้าถามแบบปลายเปิด  (Open-
Questions) และค้าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบมีตัวเลือก ซึ่งข๎อมูลใน
แบบสอบถามแบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ค้าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง  
สํวนที่ 2 ค้าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด  
สํวนที่ 3 ค้าถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง  
สํวนที่ 4 ค้าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

3.5 การเก็บข้อมูล 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ท้าการเลือกกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 ตัวอยําง โดยใช๎การสุํม
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ซึ่งเรียงล้าดับขั้นตอนดังตํอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) 
ผู๎วิจัยได๎ท้าการสุํมตัวอยํางโดยวิธีสุํมเลือกเขตจ้านวน 10 เขต จากจ้านวนเขตการ

ปกครอง 50 เขต (จ้านวนเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร, 2558) ผลการสุํมเลือกได๎เขตที่เป็น
ตัวแทนดังนี้ 

1. เขตปทุมวัน 2. เขตบางนา 
3. เขตหนองจอก 4. เขตลาดกระบัง 
5. เขตบางเขน 6. เขตบางกะปิ 
7. เขตมีนบุรี 8. เขตสีลม 
9. เขตลาดพร๎าว 10. เขตหลักสี่ 
ขั้นตอนที่ 2 การเลือกตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ผู๎วิจัยได๎ท้าการแจกแบบสอบถามแกํกลุํมตัวอยํางในเขตตํางๆ ดังที่สุํมเลือกได๎ทั้ง 10 

เขตข๎างต๎นโดยแจกให๎กลุํมตัวอยํางแตํละเขตเทําๆ กัน เขตละ 40 ตัวอยําง ดังนั้นจะได๎กลุํมตัวอยําง
ทั้งสิ้นจ้านวน 400 ตัวอยําง โดยเจาะไปที่ร๎านสะดวกซ้ือ และห๎างสรรพสินค๎าที่มีน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม
ดื่มโทฟุซังจ้าหนําย เพื่อที่จะได๎เก็บกลุํมตัวอยํางให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมาย โดยในการเก็บข๎อมูลจากกลุํม
ตัวอยํางใช๎ค้าถามคัดกรองกํอนการให๎ตอบแบบสอบถาม คือ เคยซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง
รับประทานหรือไมํ หากเคยซื้อ จึงท้าการแจกแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยําง จนครอบ 400 ตัวอยําง 
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3.6 สถิติและเครื่องมือในการวิจัย 

 
3.6.1 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยแบบสอบถามดังกลําวจะประกอบด๎วยค้าถามแบบปลายเปิด  (Open-
Questions) และค้าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบมีตัวเลือก ซึ่งข๎อมูลใน
แบบสอบถามแบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ค้าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง โดย
ผู๎ตอบต๎องเลือกตอบเพียงข๎อเดียว (Multiple Choice Question) ที่ตรงกับลักษณะของตนเอง 
จ้านวน 10 ข๎อ 

สํวนที่ 2  ค้าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินคํา (Rating scale) จ้านวน 20 ข๎อ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ใช๎แนวคิด
การวัดความคิดเห็นตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert scale) (บุญชม ศรีสะอ๎าน, 2535, น. 99-100) เป็น
แบบในการวัดความคิดเห็นซึ่งจะแบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้คือ 

เห็นด๎วยมากที่สุด/ซื้อแนํนอน 5 คะแนน 
เห็นด๎วยมาก/อาจจะซื้อ 4 คะแนน 
เห็นด๎วยปานกลาง/ไมํแนํใจ 3 คะแนน 
เห็นด๎วยน๎อย/อาจจะไมํซื้อ 2 คะแนน 
เห็นด๎วยน๎อยที่สุด/ไมํซื้อแนํนอน 1 คะแนน 
เกณฑ์การให๎คะแนนแบํงเป็น 5 ระดับ จะมีคะแนนมากที่สุดที่เป็นไปได๎คือ 5 

และ 
คะแนนน๎อยที่สุดที่เป็นไปได๎คือ 1 เมื่อน้ามาแบํงเป็นชํวงคะแนน 5 ชํวง โดยมี

เกณฑ์การก้าหนดชํวงคะแนนดังนี้ (มินทร์ฐิตา จิราธรรมวัฒน์, 2544, น. 71-75) 
คะแนนระหวําง 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด๎วยมากที่สุด/ซื้อแนํนอน 
คะแนนระหวําง 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด๎วยมาก/อาจจะซื้อ 
คะแนนระหวําง 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด๎วยปานกลาง/ไมํแนํใจ 
คะแนนระหวําง 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อย/อาจจะไมํซื้อ 
คะแนนระหวําง 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อยที่สุด/ไมํซื้อแนํนอน 
สํวนที่ 3  ค้าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินคํา (Rating scale) จ้านวน 2 ข๎อ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ใช๎แนวคิด
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การวัดความคิดเห็นตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert scale) โดยใช๎เกณฑ์ในการประเมินเชํนเดียวกับที่ได๎
ก้าหนดไว๎ในสํวนที่ 2 

สํวนที่ 4  ลักษณะทางประชากร เป็นข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบ โดย
แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) จ้านวน 5 ข๎อ ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพครอบครัว และรายได๎ตํอเดือน 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข๎อมูลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ สามารถแบํงได๎ออกเป็น 2 

สํวน ดังนี้ 
3.6.2.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistical analysis) 

(1) สถิติคําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) ใช๎วิเคราะห์
ข๎อมูลเบื้องต๎นเก่ียวกับกลุํมตัวอยําง คือ ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 

(2) สถิติคําเฉลี่ย (Mean) และคําความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) ใช๎วิเคราะห์ข๎อมูลปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

3.6.2.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistical analysis) 
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) มีการใช๎

เครื่องมอืในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 
(1) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA เพ่ือทดสอบความ

แตกตํางทางด๎านลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยําง ในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม
โทฟุซัง  

(2) การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Factor Analysis เพ่ือเป็นการจับ
กลุํมหรือรวมกลุํมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเข๎าด๎วยกัน โดยตัวแปรที่อยูํใน Factor เดียวกันจะมี
ความสัมพันธ์กันมาก ความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศทางบวก (ไปในทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ 
(ไปในทางตรงกันข๎าม) ก็ได๎ สํวนตัวแปรที่อยูํคนละ Factor จะไมํมีความสัมพันธ์กัน หรือมี
ความสัมพันธ์กันน๎อยมาก (กัลยา วานิชย'บัญชา, 2546) 

(3) การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression Analysis ในการทดสอบ
สมมติฐาน เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอความพึงพอใจของกลุํม
ตัวอยํางในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลือง

พร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านประชากรที่
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง และความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด๎านราคา (Price) 
ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย (Place) และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู๎วิจัย
ได๎น้าเสนอข๎อมูลที่ได๎จากการเก็บรวบรวมโดยใช๎แบบสอบถามจากกลุํมตัวอยํางมาประมวลผล 
วิเคราะห์คําทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และน้าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค้าอธิบาย 
โดยแบํงผลการวิเคราะห์ออกเป็นสํวนตํางๆ ดังนี้ 

4.1 ข๎อมูลลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข๎อมูลพฤติกรรมทั่วไปในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
4.3 ข๎อมูลคะแนนเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับสํวนประสมทาง

การตลาดของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.4 ข๎อมูลคะแนนเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากร กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5.1 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านเพศ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5.2 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านอายุ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5.3 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านสถานภาพ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5.4 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านระดับการศึกษา กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.5.6 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านอาชีพ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
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4.5.7 การศึกษาความสัมพันธ์ด๎านรายได๎ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

4.6 การวิเคราะห์ปัจจัย 
4.6.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยใช๎วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.6.2 การก้าหนดกลุํมปัจจัย (Factor Analysis) 

4.7 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยเลือกแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยํางที่ เป็น
ประชาชนที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป โดย
จะต๎องเป็นผู๎ที่เคยซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังรับประทานแล๎วเทํานั้น จ้านวนทั้งสิ้น 400 คน 
สามารถสรุปข๎อมูลลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ดังตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากร จ้านวน (คน) ร๎อยละ (%) 

1. เพศ 
หญิง 177 44.30 
ชาย 223 55.70 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ

น๎อยกวํา 20 ปี 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

รวม 

35 8.80 
205 51.30 

38 9.50 

79 19.50 
43 10.80 

400 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากร จ้านวน (คน) ร๎อยละ (%) 
3. สถานภาพ 

โสด 274 68.50 
31.50 สมรส 126 

รวม 400 100.00 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่้าปริญญาตรีและกวําปริญญาตรี 310 77.50 

22.50 ปริญญาโทและสูงกวําปริญญาโท 90 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 95 
142 
61 
102 

23.80 
35.50 
15.30 
25.50 

ข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 
รวม 400 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน 

ต่้ากวํา 15,000 บาท 55 
195 
150 

13.80 
48.80 
37.40 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาทข้ึนไป 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.1 พบวํา ลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยํางนั้นสามารถแบํงออกเป็น 

เพศหญิง ร๎อยละ 44.30 และ เพศชาย ร๎อยละ 55.70 โดยสํวนใหญํมีอายุระหวําง 20-29 ปี คิดเป็น
ร๎อยละ 51.30 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร๎อยละ 68.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่้ากวํา
ปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 77.50 โดยสํวนใหญํประกอบอาชีพข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 35.50 มีรายได๎ 15,000-25,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 48.80 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
 

ข๎อมูลที่ได๎จากการเก็บแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยําง จ้านวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถ
สรุปข๎อมูลพฤติกรรมทั่วไปในการดื่มน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง มีดังตํอไปนี้ 

 

 
ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการดื่มน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังตํอสัปดาห์ 

 

 
ภาพที่ 4.2 บุคคลที่มีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

 

75.50% 

12.50% 

12% 

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

3-4 คร้ัง 

5-6 คร้ัง 

มากกว่า 6 คร้ัง 

ความถี่ในการดื่มน้ านมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังต่อสัปดาห์ 

ความถ่ีในการด่ืมน้ านมถ่ัวเหลืองพร้อมด่ืม
โทฟุซังต่อสัปดาห์ 

46.80% 

9.50% 

29.80% 

14% 

0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

ตัวเอง 

ครอบครัว 

เพื่อน 

พนักงานขายและบุคคลอื่น ๆ  

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 

บุคคลที่มีสว่นร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อน้ านมถ่ัวเหลืองพร้อมด่ืมโทฟุซัง 
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ภาพที่ 4.3 สถานที่จัดจ้าหนํายที่ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังบํอยที่สุด 
 

 
ภาพที่ 4.4 การรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอกิจกรรมการแจกสินค๎าให๎ทดลองบริโภค 

 
 
 
 
 
 

8.20% 

3.20% 

1.40% 

สถานที่จัดจ าหน่ายที่ซื้อน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังบ่อยที่สุด 

ร้านสะดวกซื้อทั่วไป  

ไฮเปอร์มาร์เก็ต  

ร้านขายของช าทั่วไป 

39.50% 

60.50% 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

มีการแจก 

ไม่มีการแจก 

ท่านคิดว่าน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังเคยมีการแจกสินค้าให้ทดลองบริโภค
หรือไม ่
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ภาพที่ 4.5 ชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคเลือกซ้ือ และดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังบํอยที่สุด 

 

 
ภาพที่ 4.6 พฤติกรรมการเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม 

 
 
 
 
 
 
 

46.30% 

18.50% 

14.00% 

13.00% 

8.20% 

0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

ช่วงเช้า – เที่ยง (06.00 – 12.00 น.) 

ช่วงบ่าย (12.01 – 15.00 น.) 

ช่วงเย็น (15.01 – 18.00 น.) 

ช่วงค่ า (18.01 – 22.00 น.) 

ช่วงดึก – ช่วงเช้ามืด (22.01 – 05.59 น.) 

ช่วงเวลาที่เลือกซื้อ และดื่มน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังบ่อยที่สุด 

45.30% 

29.30% 

6.50% 

19.00% 

0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

ซื้อยี่ห้อเดิม รสชาติ/ส่วนผสมเดิม 

ซื้อยี่ห้อเดิม เปลี่ยนรสชาติ/ส่วนผสม 

เปลี่ยนยี่ห้อ รสชาติ/ส่วนผสมเดิม 

เปลี่ยนยี่ห้อ เปลี่ยนรสชาติ/ส่วนผสม 

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม 
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ภาพที่ 4.7 น้้านมถั่วเหลืองยี่ห๎อที่เลือกซ้ือดื่มเป็นประจ้า 

 
จากภาพที่ 4.1–4.7 สามารถสรุปพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง

ของกลุํมตัวอยํางได๎ดังนี้ 
ภาพที่ 4.1 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีความถี่ในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้งมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 75.50 รองลงมา คือ 5-6 ครั้งตํอสัปดาห์ คิดเป็นร๎อยละ 
12.50 และ มากกวํา 6 ครั้งตํอสัปดาห์ คิดเป็นร๎อยละ 12.00 

ภาพที่ 4.2 บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของ
กลุํมตัวอยํางมากที่สุด คือ ตัวเอง คิดเป็นร๎อยละ 46.80 รองลงมา คือ เพ่ือน คิดเป็นร๎อยละ 29.80 
พนักงานขายและบุคคลอื่นๆ คิดเป็นร๎อยละ 14.00 และ ครอบครัว คิดเป็นร๎อยละ 9.50 

ภาพที่ 4.3 สถานที่ที่กลุํมตัวอยํางซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุงซังบํอยที่สุด คือ 
ร๎านสะดวกซื้อ คิดเป็นร๎อยละ 45.50 รองลงมา คือ ไฮเปอร์มาร์เกต คิดเป็นร๎อยละ 43.00 และ ร๎าน
ขายของช้า คิดเป็นร๎อยละ 12.50 

ภาพที่ 4.4 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการรับรู๎วํา น้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังไมํมีการ
แจกสินค๎าให๎ทดลองมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 60.50 รองลงมา คือ มีการแจก คิดเป็นร๎อยละ 39.50 
ทั้งนี้จากการศึกษาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับการด้าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการจัดกิจกรรมพิเศษของน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากแฟนเพจ Tofusan พบวํา ได๎มีกิจกรรมการแจกสินค๎าให๎ทดลองดื่มอยําง
ตํอเนื่อง แตํสํวนใหญํจะอยูํในรูปแบบของการท้ากิจกรรมเพ่ือสังคม เชํน การแจกสินค๎าให๎ทดลองดื่ม

25.00% 

14.80% 

6.50% 

12.50% 

41.30% 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Fong Fong

Ohayo

แลคตาซอย 

ไวตามิลค์ 

โทฟุซัง 

ยี่ห้อที่เลือกซ้ือน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มเป็นประจ า 

ยี่ห้อที่เลือกซื้อน้ านมถ่ัวเหลอืงพร้อมด่ืม
เป็นประจ า 
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ในวันเด็ก เป็นต๎น อยํางไรก็ดี เนื่องจากในการท้ากิจกรรมแจกสินค๎าให๎ทดลองดื่มแตํละครั้ง   ทาง
บริษัทผู๎ผลิตไมํได๎มีการท้าโฆษณาประชาสัมพันธ์แตํอยํางใด เพียงแตํเป็นการน้าภาพกิจกรรมมา
ประกาศไว๎ในแฟนเพจของตัวเองเทํานั้น ท้าให๎ผู๎บริโภคบางสํวนที่ติดตามแฟนเพจเทํานั้น ที่ทราบ
ข๎อมูลการแจกสินค๎าเพ่ือให๎ทดลองดื่มฟรี 

ภาพที่ 4.5 กลุํมตัวอยํางมีการซื้อ และการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังในชํวง
เช๎า-เที่ยง (06.00-12.00 น.) มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 46.30 รองลงมา คือ ชํวงบําย (12.01-15.00 
น.) คิดเป็นร๎อยละ 18.50 ชํวงเย็น (15.01-18.00 น.) คิดเป็นร๎อยละ 14.00 ชํวงค่้า (18.01- 22.00 
น.) คิดเป็นร๎อยละ 13.00 และชํวงดึก-ชํวงเช๎ามืด (22.01-05.59 น.) คิดเป็นร๎อยละ 8.20 

ภาพที่ 4.6 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีพฤติกรรมการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโดย ซื้อ
ยี่ห๎อเดิม รสชาติ/สํวนผสมเดิมมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 54.30 รองลงมา คือ ซื้อยี่ห๎อเดิม เปลี่ยน
รสชาติ/สํวนผสมใหมํ คิดเป็นร๎อยละ 29.30 เปลี่ยนยี่ห๎อ เปลี่ยนรสชาติ/สํวนผสม คิดเป็นร๎อยละ 
19.00 และ เปลี่ยนยี่ห๎อ รสชาติ/สํวนผสมเดิม คิดเป็นร๎อยละ 6.50 

ภาพที่ 4.7 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยี่ห๎อโทฟุซังมาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 41.30 รองลงมา คือ Fong Fong คิดเป็นร๎อยละ 25.00 ยี่ห๎อ Ohayo คิดเป็น
ร๎อยละ 14.80 ยี่ห๎อไวตามิลค์ คิดเป็นร๎อยละ 12.50 และยี่ห๎อแลคตาซอย คิดเป็นร๎อยละ 6.50 

 
4.3 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับส่วนประสมทางการตลาดของ

น้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
โทฟุซัง 

 
ข๎อมูลที่ได๎จากการเก็บแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยําง จ้านวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถ

สรุปคะแนนเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดของ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ดังตารางที่ 4.2 มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละมาตรวัดตัวแปรอิสระ 

สํวนประสมทางการตลาดของ 
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

MEAN 
Std. 

Deviation 
การแปลคํา 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. รสชาติดี 3.450 1.024 มาก 

2. มีความหลากหลายของรสชาติ 3.515 0.775 มาก 

3. มีแคลอรี่ต่้าเมื่อเทียบกับเครื่องดื่มน้้าอัดลม ชาใสํ
นม และกาแฟใสํนม 

4.095 0.890 มาก 

4. คุณภาพดี เชํน มีความสดใหมํ เข๎มข๎น เป็นต๎น 3.945 0.820 มาก 
5. มีคุณคําทางโภชนาการสูง 4.595 0.491 มากที่สุด 

6. บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพสะอาด สวยงาม 3.020 0.755 ปานกลาง 

7. บรรจุภัณฑ์มีขนาดที่หลากหลาย สะดวกในการ
เลือกบริโภค 

3.530 0.794 มาก 

8. บรรจุภัณฑ์มีการแสดงรายละเอียด/สํวนประกอบ/
ข๎อมูลโภชนาการที่ครบถ๎วน 

3.375 0.765 ปานกลาง 

9. ตราสินค๎ามีความนําเชื่อถือ 3.902 0.741 มาก 
ปัจจัยด้านราคา 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.817 0.831 มาก 

2. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.330 0.926 ปานกลาง 
3. ราคามีความคุ๎มคําเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคําทาง

โภชนาการ 
3.877 0.777 มาก 

4. ราคาถูกเม่ือเทียบกับยี่ห๎ออ่ืน 3.085 0.883 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

1. สถานที่จัดจ้าหนํายสะดวก สามารถเข๎าถึงได๎งําย 4.572 0.495 มากที่สุด 
2. มีชํองทางการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย 3.962 0.779 มาก 

3. มีการจัดจัดวางสินค๎าโดดเดํน นําสนใจ 3.680 0.723 มาก 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

สํวนประสมทางการตลาดของ 
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

MEAN 
Std. 

Deviation 
การแปลคํา 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การจัดกิจกรรมสํงเสริมการตลาดที่หลากหลาย เชํน 
การลดราคา การชิงโชค 

2.710 0.617 ปานกลาง 

2. การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง 2.810 0.569 ปานกลาง 
3. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพ่ือให๎ข๎อมูลความรู๎

แกํผู๎บริโภคผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ 
2.502 0.500 น๎อย 

4. พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 2.967 0.402 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยยํอยทั้ง 20 ปัจจัยพบวํา ตัวแปรที่มีคําเฉลี่ยของ

ระดับความคิดเห็นสูงสุดของลุํมตัวอยําง 5 อันดับแรก โดยเรียงล้าดับจากมากไปหาน๎อย ได๎แกํ ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์ คือ มีคุณคําทางโภชนาการสูง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.595 (เห็นด๎วยมากที่สุด) รองลงมา 
คือ ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย คือ สถานที่จัดจ้าหนํายสะดวก สามารถเข๎าถึงได๎งําย มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 4.572 (เห็นด๎วยมากที่สุด) ล้าดับตํอมา คือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ คือ มีแคลอรี่ต่้าเมื่อเทียบกับ
เครื่องดื่มน้้าอัดลม ชาใสํนม และกาแฟใสํนม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.095 (เห็นด๎วยมาก) ด๎านชํองทางการ
จัดจ้าหนําย คือ มีชํองทางการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.962 (เห็นด๎วยมาก) และ
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพดี เชํน มีความสดใหมํ เข๎มข๎น เป็นต๎น คําเฉลี่ยเทํากับ 3.945 (มาก) 

ส้าหรับปัจจัยอิสระที่กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 5 อันดับสุดท๎าย ประกอบด๎วย 
ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด คือ การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพ่ือให๎ข๎อมูลความรู๎แกํผู๎บริโภค
ผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ คําเฉลี่ยเทํากับ 2.502 (น๎อย) รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมสํงเสริม
การตลาดที่หลากหลาย เชํน การลดราคา การชิงโชค คําเฉลี่ยเทํากับ 2.710 (ปานกลาง) ตํอมาคือ 
การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง คําเฉลี่ยเทํากับ 2.810 (ปานกลาง) และพรีเซ็นเตอร์ที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก คําเฉลี่ยเทํากับ 2.967 (ปานกลาง) และสุดท๎าย คือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ คือ บรรจุ
ภัณฑ์มีคุณภาพสะอาด สวยงาม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.020 (ปานกลาง) ตามล้าดับ 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปผลของแตํละ
ปัจจัยได๎ดังนี้ 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุดในเรื่องการมี
คุณคําทางโภชนาการสูง (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.59: เห็นด๎วยมากที่สุด) รองลงมาคือ มีแคลอรี่ต่้าเมื่อเทียบ
กับเครื่องดื่มน้้าอัดลม ชาใสํนม และกาแฟใสํนม (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.09: เห็นด๎วยมาก) 

ปัจจัยด้านราคา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุดในเรื่องราคามีความ
คุ๎มคําเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคําทางโภชนาการ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.87: เห็นด๎วยมาก) รองลงมา คือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.81: เห็นด๎วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุด
ในเรื่องการมีสถานที่จัดจ้าหนํายสะดวก สามารถเข๎าถึงได๎งําย (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.57: เห็นด๎วยมาก
ที่สุด) รองลงมาคือ มีชํองทางการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.96: เห็นด๎วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุดใน
เรื่องการมีพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก (คําเฉลี่ยเทํากับ 2.96: เห็นด๎วยปานกลาง) รองลงมาคือ 
การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง (คําเฉลี่ยเทํากับ 2.81: เห็นด๎วยปานกลาง) 

 
ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

Variables MEAN 
Std. 

Deviation 
การแปลคํา 

ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซังของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.962 0.816 มาก 

 
ตัวแปรตามในงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของ

ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู๎วิจัยได๎วัดโดยใช๎ค้าถาม 2 ข๎อเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของตนเองและ
การแนะน้าให๎คนรู๎จักซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง พบวํา ทั้งสองข๎อมีความสัมพันธ์กันสูง ดังนั้น 
ผู๎วิจัยจึงใช๎คําเฉลี่ยของข๎อค้าถามทั้งสองข๎อเป็นตัวชี้วัดตัวแปรตาม ตามข๎อมูลจากตารางที่ 4.3 พบวํา 
โดยเฉลี่ยแล๎วกลุํมตัวอยํางมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังอยูํในระดับ
มาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.962 

 



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 47 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากร กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
โทฟุซัง 

 
ผู๎วิจัยได๎ศึกษาความแตกตํางของปัจจัยลักษณะทางประชากร คือ เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได๎ วํามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกันหรือไมํ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในสํวนนี้ใช๎การวิเคราะห์ 
Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็น
อิสระตํอกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกตํางระหวํางตัวแปรมากกวํา 2 ตัวแปร ดังนี้ 

 
4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศ กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง

พร้อมดื่มโทฟุซังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตํางกัน มีการ

ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 
H0: ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศท่ีแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังไมํแตกตํางกัน 
H1: ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศท่ีแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 
 

ตารางที่ 4.4 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation 

ชาย 177 3.816 0.039 
หญิง 223 4.414 0.023 
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ตารางที่ 4.5 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามเพศ 

Independent Samples Test 
 Levene’ Test for T-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

การตัดสินใจเลือก
ซ้ือน้้านมถั่วเหลือง 
พร๎อมดื่มโทฟุซัง 

ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ 

Equal 
variances 
assumed 

138.10
3 

0.000 6.792 398 0.000 0.330 0.048 

Equal 
variances not 

assumed 

  7.232 355 0.000 0.330 0.045 

 
จากตารางที่ 4.5 ทดสอบปัจจัยลักษณะทางเพศที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อด๎วย 

Independent Samples Test คํา F-test ได๎คํา Sig. ทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 

α = 0.05 ดังนั้นในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา คําแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุํมแตกตําง
กัน ดังนั้นการทดสอบคําเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของเพศหญิงและเพศชายจึงต๎องวิเคราะห์จากตัวเลขในสํวนของ Equal variances 
not assumed ในบรรทัดลําง 

โดยพบวําคํา T-Test ที่ค้านวณได๎ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่ง

น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 
แสดงวํา ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน โดยพบวําผู๎บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจากผู๎ที่มีเพศแตกตํางกัน มักจะมีความ
สนใจในเรื่องตํางๆ แตกตํางกัน โดยเฉพาะในเรื่องของการเลือกรับประทานอาหารที่มั กจะพบวํา 
ผู๎หญิงมีความพิถีพิถันในการเลือกรับประทานอาหารมากกวําเพศชาย โดยเฉพาะอยํางยิ่งในสํวนของ
อาหารที่เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพและรูปรําง เนื่องจากผู๎หญิงมักจะให๎ความสนใจกับเรื่องของการดูแล
สุขภาพ รวมไปถึงรูปรํางมากกวําผู๎ชาย ซึ่งสอดคล๎องกับธิดากุล วรบุต (2551) ท้าการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของนักศึกษาภาคสมทบในมหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ที่พบวํา 
นักศึกษาเพหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากกวํานักศึกษาเพศชาย และสอดคล๎อง
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กับวนิดา บุญพร (2552) ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวํา ผู๎บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากกวําเพศ
ชาย ทั้งนี้เนื่องจากผู๎หญิงจะมีพฤติกรรม และให๎ความสนใจเรื่องของรูปรํางและสุขภาพมากกวําผู๎ชาย 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู๎บริโภคท่ีมีอายุที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 

H0: ผู๎บริโภคที่มีอายุที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซังไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีอายุที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซัง แตกตํางกัน 

 
ตารางที่ 4.6 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
จ้าแนกตามอายุ 

Descriptive 
 N MEAN Std. Deviation St. Error 

ต่้ากวํา 20 ปี     

21-29 ปี 205 4.041 0.539 0.037 
30-39 ปี 38 4.026 0.113 0.018 

40-49 ปี 79 3.468 0.410 0.046 
50 ปีขึ้นไป 43 4.000 0.000 0.000 

Total 400 3.962 0.510 0.025 

 
  



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 50 

ตารางที่ 4.7 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามอายุ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 30.895 4 7.724 41.769 0.000 
Within Groups 73.042 395 0.185   

Total 103.937 399    

 
ตารางที่ 4.7 ทดสอบปัจจัยด๎านอายุที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง

พร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎วย One-Way ANOVA คําสถิติ F-test มีคํา 

sig. เทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับ H1 ได๎ แสดง
วํา ผู๎บริโภคที่มีอายุที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน 
ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากอายุเป็นปัจจัยที่ท้าให๎บุคคลมีความคิด ความเชื่อ  
การตัดสินใจ และพฤติกรรมในเรื่องเดียวกันแตกตํางกันออกไปได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ที่กลําวไว๎วํา อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส้าคัญประการหนึ่งตํอพฤติกรรม 
ซึ่งสามารถกลําวได๎วํา อายุ เป็นเครื่องบํงชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อ ลักษณะการโต๎ตอบตํอ
เหตุการณ์ตํางๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล และสอดคล๎องกับผลการศึกษาของจิตติมา ศรีหาภูธร (2552) ที่
ท้าการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการดื่มนมพาสเจอร์ไรซ์และสเตอร์ไลซ์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ที่พบวํา ผู๎ที่มีอายุแตกตํางกัน จะมีทัศนคติและพฤติกรรมการดื่มนมพาสเจอร์ไรซ์
และสเตอร์ไลซ์แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.8 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง จ้าแนก
ตามอายุโดยจ้าแนกเป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons 

อายุ 
 

Mean 
Difference (I-J) 

Std.Error Sig. 

ต่้ากวํา 20 ปี 20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ขึ้นไป 

0.458* 
04.73* 
1.031* 
0.500* 

0.786 
0.100 
0.873 
0.097 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

20-29 ปี ต่้ากวํา 20 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ปี ขึ้นไป 

-4.585* 
0.015 
0.573* 
0.041 

0.078 
0.075 
0.056 
0.072 

0.000 
0.842 
0.000 
0.566 

30-39 ปี ต่้ากวํา 20 ปี 
20-29 ปี 
40-49 ปี 
50 ปี ขึ้นไป 

-0.473* 
-0.015 
0.557* 
0.026 

0.100 
0.075 
0.084 
0.095 

0.000 
0.842 
0.000 
0.784 

40-49 ปี ต่้ากวํา 20 ปี 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

-1.031* 
-0.573* 
-0.557* 
-0.531* 

0.087 
0.569 
0.848 
0.814 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

50 ปี ขึ้นไป ต่้ากวํา 20 ปี 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 

-0.500 
-0.414 
-0.253 
0.531 

0.097 
0.072 
0.095 
0.814 

0.000 
0.566 
0.784 
0.000 

 
ตารางที่ 4.8 เป็นการพิจารณาคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม

ดื่มโทฟุซัง โดยใช๎การวิเคราะห์ในรูปแบบของ Fisher’ s Least Significant Difference (LSD) โดย
เปรียบเทียบคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคแตํละชํวง
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อายุทีละคํู ซึ่งพิจารณาจากคํา Sig. ที่ต่้ากวําระดับนัยส้าคัญในการทดสอบที่ก้าหนดไว๎ คือ α = 0.05
พบวํา ผู๎ที่มีอายุ ต่้ากวํา 20 ปี จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากที่สุด 
เนื่องจากเป็นชํวงอายุที่ให๎ความส้าคัญกับเรื่องของรูปรํางเป็นพิเศษ ดังนั้นจึงมีพฤติกรรมในการเลือก
รับประทานอาหารที่มีแคลอรี่ต่้ามากที่สุด ซึ่งสอดคล๎องกับพิมลักษณ์ สวัสดิโอ (2553) ที่พบวํา ลูกค๎า
ในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานครที่ให๎ความส้าคัญกับการรักษารูปรํางและมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุด คือ ลูกค๎าท่ีมีอายุต่้ากวํา 20 ปี รองลงมา คือ 20-30 ปี 

นอกจากนี้ยังพบวํา ผู๎ที่มีชํวงอายุ 40-49 ปี จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังน๎อยกวําผู๎ที่มีชํวงอายุ 20 -50 ปีขึ้นไป ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา คนในวัย 40-49 ปี 
มักจะเป็นกลุํมคนที่มีพฤติกรรมในการดื่มกาแฟในแตํละชํวงวันมากที่สุด จึงอาจเป็นเหตุผลท้าให๎มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังน๎อยที่สุด ซึ่งสอดคล๎องกับอภิญญา ศักยาภินันท์ 
(2548) ที่ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
พบวํา กลุํมผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมในการดื่มกาแฟมากที่สุด คือ คนที่มีอายุ 40-50 ปี เนื่องจากกาแฟ
เป็นเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน ท้าให๎ผู๎ดื่มรู๎สึกสดชื่นและไมํงํวง โดยพฤติกรรมการดื่มกาแฟสดที่พบมาก
ที่สุด คือ ดื่มเพ่ือต๎องการความสดชื่นในชํวงเช๎า และดื่มเป็นอาหารเช๎า นอกจากนั้นผลการศึกษายัง
สอดคล๎องกับพรสุรีย์ สีทอง (2546) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยู
เอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีมากที่สุด 
คือ กลุํมคนที่มีอายุไมํเกิน 20 ปี ในขณะที่กลุํมผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชที
น๎อยที่สุด คือ กลุํมคนที่มีอายุ 40-49 ปี 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู๎บริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 

H0: ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.9 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ N Mean Std. Deviation 

โสด 274 4.069 0.445 
สมรส 126 3.730 0.564 

 
ตารางที่ 4.10 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามสถานภาพ 

Independent Samples Test 
 Levene’ Test 

for 
T-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

การตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง

ของผู๎บริโภค 

ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Equal 
variances 
assumed 

28.853 0.000 6.484 398 0.000 0.339 0.052 

Equal 
variances 

not 
assumed 

  5.947 199.38 0.000 0.339 0.057 

 
จากตารางที่ 4.10 ทดสอบปัจจัยลักษณะทางสถานภาพที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ด๎วย Independent Samples Test คํา F-test ได๎คํา Sig. ทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับ

นัยส้าคัญที่ α = 0.05 ดังนั้นในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา คําแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 
กลุํมแตกตํางกัน ดังนั้นการทดสอบคําเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู๎บริโภคที่มีสถานภาพโสดและสมรสจึงต๎องวิเคราะห์จากตัวเลข
ในสํวนของ Equal variances not assumed ในบรรทัดลําง 
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โดยพบวําคํา T-Test ที่ค้านวณได๎ทั้งผู๎บริโภคที่มีสถานภาพโสดและสมรส มีคํา Sig. 

เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho 
ยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวํา ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพที่แตกตํางกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน โดยพบวําผู๎บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดจะมี
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ทั้งนี้
เนื่องจากผู๎ที่มีสถานภาพโสด มักจะมีพฤติกรรมในการรับประทานอาหารที่เน๎นความสะดวก งํายและ
รวดเร็ว โดยเฉพาะอยํางยิ่ง คือ มื้อเช๎า เนื่องจากอยูํคนเดียวรับประทานคนเดียว ไมํมีคูสมรสหรือลูกที่
ต๎องดูแลและให๎ความส้าคัญเรื่องของอาหารเป็นพิเศษ ดังนั้นจึงพบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพโสดมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่สมรสแล๎ว ซึ่งผล
การศึกษาสอดคล๎องกับผลการศึกษาของลัดดา ปิ่นเกล๎า (2550) ที่ท้าการศึกษาพฤติกรรมและความ
พึงพอใจของผู๎บริโภคในการเข๎าใช๎บริการร๎านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดในสถานีบริการน้้ามันบริษัท 
ปตท. จ้ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีการเข๎าใช๎บริการร๎านอาหาร
ประเภทฟาสต์ฟู้ดในสถานีบริการน้้ามันบริษัท ปตท. จ้ากัด (มหาชน) มากที่สุด คือ ผู๎ที่มีสถานภาพ
โสด โดยมีเหตุผลเนื่องจาก ความสะดวก รวดเร็วและความงํายในการรับประทาน นอกจากนั้นยัง
สอดคล๎องกับพรสุรีย์ สีทอง (2546) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยู
เอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา ผู๎ที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชที
มากกวําผู๎ที่มีสถานภาพสมรส 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 

H0: ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.11 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation 

ปริญญาตรีและต่้ากวําปริญญาตรี 310 4.030 0.440 
ปริญญาโทและสูงกวําปริญญาโท 90 3.727 0.649 

 
ตารางที่ 4.12 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

Independent Samples Test 
 Levene’ Test for T-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

การตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง

ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Equal 
variances 
assumed 

65.099 0.000 5.109 398 0.000 0.302 0.059 

Equal 
variances 

not 
assumed 

  4.153 113.74 0.000 0.302 0.072 

 
จากตารางที่ 4.12 ทดสอบปัจจัยด๎านระดับการศึกษาที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ด๎วย Independent Samples Test คํา F-test ได๎คํา Sig. ทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับ

นัยส้าคัญที่ α = 0.05 ดังนั้นในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา คําแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 
กลุํมแตกตํางกัน ดังนั้นการทดสอบคําเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู๎บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่้ากวํากับผู๎บริโภคที่
มีการศึกษาระดับปริญญาโทและสูงกวําจึงต๎องวิเคราะห์จากตัวเลขในสํวนของ Equal variances not 
assumed ในบรรทัดลําง 
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โดยพบวําคํา T-Test ที่ค้านวณได๎ทั้งผู๎บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่้ากวํา
กับผู๎ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทและสูงกวําปริญญาโท มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวําระดับ

นัยส้าคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวํา 
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน โดยพบวําผู๎บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรีและต่้ากวําปริญญาตรี
จะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญา
โทและสูงกวําปริญญาโท ซึ่งอาจเป็นไปได๎วํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํของงานวิจัยนี้มักจะซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังจากร๎านสะดวกซื้อ เชํน 7 eleven มากที่สุด และกลุํมคนที่มีพฤติกรรมในการ
ซื้อเครื่องอุปโภคบริโภคจากร๎านสะดวกซื้อ เชํน 7 eleven มากที่สุด ก็คือ กลุํมคนที่มีการศึกษา
ปริญญาตรีและต่้ากวําปริญญาตรี สอดคล๎องกับผลการศึกษาของนิตยา กุลวงษ์  (2548) ที่
ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริ โภคในร๎านสะดวกซื้ อในเขต
กรุงเทพมหานคร และพบวํา ผู๎ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านสะดวกซื้อมากที่สุด คือ 
ผู๎ที่มีการศึกษาต่้ากวําปริญญาตรี และปริญญาตรี ดังนั้นจึงพบวํา ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีและต่้ากวําปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่
มีการศึกษาระดับปริญญาโทและสูงกวําปริญญาโท 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู๎บริโภคที่มีอาชีพที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง แตกตํางกัน 

H0: ผู๎บริโภคที่มีอาชีพที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซัง ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีอาชีพที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซัง แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.13 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
จ้าแนกตามอาชีพ 

Descriptive 

 N MEAN Std. Deviation Std. Error 
นักเรียน/นักศึกษา     

ข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ 
/รัฐวิสาหกิจ 

142 3.693 0.468 0.039 

พนักงานบริษัทเอกชน 61 4.475 0.109 0.013 

เจ๎าของธุรกิจ/ธุรกิจสํวนตัว 102 3.656 0.404 0.040 
Total 400 3.962 0.510 0.025 

 
 

ตารางที่ 4.14 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามอาชีพ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 51.089 3 17.030 127.605 0.000 
Within Groups 52.849 396 0.133   

Total 103.938 399    

 
ตารางที่ 4.14 ทดสอบปัจจัยด๎านอาชีพที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง

พร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎วย One-Way ANOVA คําสถิติ F-test มีคํา 

sig. เทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับ H1 ได๎ แสดง
วํา ผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน 
ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากอาชีพที่แตกตํางกันท้าให๎บุคคลมีพฤติกรรมตําง ๆ 
แตกตํางกันออกไป ซึ่งสอดคล๎องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) ที่กลําวไว๎วํา อาชีพเป็นปัจจัยที่บํงบอก



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 58 

ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษย์ ซึ่งมีอิทธิพลตํอทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ และ
พฤติกรรมในการด้าเนินชีวิตในแตํละวันด๎วย ดังนั้นผู๎ที่มีอาชีพแตกตํางกันจึงมีพฤติกรรมในการเลือก
รับประทานอาหารที่แตกตําง เนื่องจากจะมีเวลาในการเลือกและมีเวลาในการรับประทานอาหารที่
แตกตํางกัน โดยในการศึกษาครั้งนี้พบวํา ผู๎ที่มีอาชีพพนักงานเอกชนและนักเรียนนักศึกษาจะ มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําอาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากพนักงานเอกชนและ
นักเรียนนักศึกษา จะมีเวลาที่จ้ากัดในการรับประทานอาหารที่จ้ากัด โดยเฉพาะอาหารเช๎า ดังนั้นจึง
มักจะเลือกรับประทานอาหารที่ซื้อได๎งําย ทานได๎งํายสะดวกและรวดเร็ว ซึ่งคุณสมบัติของน้้านมถั่ว
เหลืองโทฟุซังเป็นสิ่งที่สามารถตอบโจทย์ความต๎องการของผู๎บริโภคในกลุํมนี้ได๎ คือ หาซื้องําย
เนื่องจากจ้าหนํายตามร๎านสะดวกซื้อ รับประทานได๎งํายและนอกจากนั้นยังให๎สารอาหารที่จ้าเป็นตํอ
รํายการอยํางเพียงพออีกด๎วย สอดคล๎องกับผลการศึกษาของนิตยา กุลวงษ์  (2548) ท้าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา 
ผู๎ที่มีอาชีพพนักงานเอกชนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านสะดวกซื้อมากที่สุด และ
สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ กามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถ่ัวเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ 
ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองมากที่สุด คือ ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน นอกจากนั้นยังสอดคล๎องกับผลการศึกษาของเสาวลักษณ์ วิมลเสถียร (2548) ที่ท้าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคในการซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่
พบวํา ผู๎บริโภคที่ซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสมากที่สุด คือ ผู๎บริโภคที่เป็น
นักเรียน/นักศึกษา 
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ตารางที่ 4.15 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง จ้าแนก
ตามอาชีพโดยจ้าแนกเป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons 
อาชีพ Mean 

Difference (I-J) 
Std.Error Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/ 
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 

0.669* 
 

-0.112 
0.706* 

0.048 
 

0.059 
0.052 

0.000 
 

0.062 
0.000 

ข๎าราชการ/ 
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 

-0.669* 
-0.781* 
0.036 

0.048 
0.055 
0.047 

0.000 
0.000 
0.438 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/ 
พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 

0.112 
0.781* 

 
0.818* 

0.599 
0.055 

 
0.059 

0.062 
0.000 

 
0.000 

เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/ 
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

-0.706* 
-0.368 

 
-0.818 

0.052 
0.047 

 
0.059 

0.000 
0.438 

 
0.000 

 
ตารางที่ 4.15 เป็นการพิจารณาคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม

ดื่มโทฟุซัง โดยใช๎การวิเคราะห์ในรูปแบบของ Fisher’ s Least Significant Difference (LSD) โดย
เปรียบเทียบคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคแตํละชํวง

อาชีพทีละคูํ ซึ่งพิจารณาจากคํา Sig. ที่ต่้ากวําระดับนัยส้าคัญในการทดสอบที่ก้าหนดไว๎ คือ α = 
0.05 พบวํา ผู๎ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง
มากกวําข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา 
ผู๎ที่อยูํในวัยนักเรียน/นักศึกษาจะเป็นวัยที่มีความรักสวยรักงาม และให๎ความส้าคัญกับการดูแลรูปรําง
เป็นอยํางมาก จึงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล๎องกับผลการศึกษาของกามีละฮ หะยียะโกะ (2554) ที่ท้าการศึกษา
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 
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จังหวัดชายแดนภาคใต๎ ที่พบวํา นักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองมากที่สุด 
เนื่องจากต๎องการดูแลรูปรํางและมีความสะดวกในการซื้อและรับประทาน นอกจากนั้นยังสอดคล๎อง
กับเสาวลักษณ์ วิมลเสถียร (2548) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคในการซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่พบวํา ผู๎บริโภคที่ซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบน
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสมากท่ีสุด คือ ผู๎บริโภคท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่ม โทฟุซัง แตกตํางกัน 

H0: ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซัง ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซัง แตกตํางกัน 

 
ตารางที่ 4.16 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
จ้าแนกตามรายได้ 

Descriptive 
 N MEAN Std. Deviation Std. Error 

ต่้ากวํา 15,000 บาท     

15,000-25,000 บาท 195 3.817 0.401 0.028 
25,001-35,000 บาทข้ึนไป 150 4.416 0.186 0.015 

Total 400 3.962 0.510 0.025 
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ตารางที่ 4.17 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามรายได้ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 64.015 2 32.007 318.287 0.000 
Within Groups 39.923 397 0.101   

Total 103.938 399    

 
ตารางที่ 4.17 ทดสอบปัจจัยด๎านรายได๎ที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง

พร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎วย One-Way ANOVA คําสถิติ F-test มีคํา 

sig. เทํากับ 0.000 มีคําน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับ H1 ได๎ แสดง
วํา ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ท่ีแตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังแตกตํางกัน 
ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 4.18 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง จ้าแนก
ตามรายได้โดยจ้าแนกเป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons 
(I) รายได๎ (J) รายได ๎ Mean 

Difference (I-J) 
Std.Error Sig. 

ต่้ากวํา 15,000 บาท 15,000-25,000 บาท 
25,000-35,000 บาทขึ้นไป 

-0.581* 
-1.180* 

0.048 
0.049 

0.000 
0.000 

15,000-25,000 บาท ต่้ากวํา 15,000 บาท 
25,001-35,000 บาทขึ้นไป 

0.581* 
-0.598* 

0.048 
0.034 

0.000 
0.000 

25,001-35,000 บาทขึ้นไป ต่้ากวํา 15,000 บาท 
15,000-25,000 บาท 

1.180* 
0.598* 

0.049 
0.034 

0.000 
0.000 
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ตารางที่ 4.18 เป็นการพิจารณาคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม
ดื่มโทฟุซัง โดยใช๎การวิเคราะห์ในรูปแบบของ Fisher’ s Least Significant Difference (LSD) โดย
เปรียบเทียบคําเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคแตํละชํวง

รายได๎ทีละคูํ ซึ่งพิจารณาจากคํา Sig. ที่ต่้ากวําระดับนัยส้าคัญในการทดสอบที่ก้าหนดไว๎ คือ α = 
0.05 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง
แตกตํางกัน อยํางมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวํา ผู๎ที่มีรายได๎ต่้ากวํา 15,000 บาท จะมี
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง น๎อยกวํา ผู๎ที่มีรายได๎ 15 ,000 บาท-35,000 
บาทขึ้นไป ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 15,000 -25,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อ น๎อยกวํา ผู๎บริโภคที่มี
รายได๎ 25,001-35,000 บาทขึ้นไป ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา ผู๎ที่มีรายได๎มากกวําจะมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎ที่มีรายได๎น๎อยกวํา ทั้งนี้เนื่องจากรายได๎เป็นปัจจัยที่
ชี้วัดความสามารถ และก้าลังในการซื้อเครื่องอุปโภคบริโภคของผู๎บริโภค โดยในการซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังนั้น หากเปรียบเทียบกับราคาของน้้านมถั่วเหลือง หรือน้้าเต๎าหู๎ที่ขายตามร๎าน
ทั่วไป จะเห็นได๎วําน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง มีราคาคํอนข๎างสูง คือ ขวดละ 18 บาท ในขณะที่
น้้านมถั่วเหลืองหรือน้้าเต๎าหู๎ทั่วไป ราคาเฉลี่ยเพียง 6 -10 บาท ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงพบวํา ผู๎มี
รายได๎ 25,001-35,000 บาทขึ้นไป จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวํา
ผู๎ที่มีรายได๎ ต่้ากวํา 15,000 บาท-25,000 บาท ซึ่งสอดคล๎องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) ที่กลําวไว๎
วํา ผู๎ที่มีรายได๎แตกตํางกัน จะมีความสามารถในการจับจํายใช๎สอยให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าและบริการ
แตกตํางกัน โดยผู๎ที่มีรายได๎มากกวํา มักจะเป็นผู๎ที่มีก้าลังในการซื้อมากกวําผู๎ที่มีรายได๎น๎อย 

 
4.6 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรม ได๎มีการก้าหนดปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 
ปัจจัย และท้าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์  (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร
อิสระตํางๆ ทั้งสิ้น 20 ตัวแปรที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 พบวํา มีคูํตัวแปรอิสระหลายตัวมีความสัมพันธ์
กันอยํางมีนัยส้าคัญ ความสัมพันธ์ดังกลําวมีอิทธิพลตํอการน้าไปวิเคราะห์สมกรถดถอยเชิงเส๎น 
(Regression Analysis) ดังนั้นผู๎วิจัยจึงน้าตัวแปรอิสระทั้งหมดไปสกัดความเหมือนกันของตัวแปร
ออกมาเป็นกลุํมปัจจัยใหมํกํอน เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลผลการวิเคราะห์ที่เหมาะสมและมีความถูกต๎องมาก
ยิ่งขึ้น 
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4.6.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
ส้าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยนั้น ผู๎วิจัยได๎ใช๎สถิติ 2 รูปแบบ เพ่ือท้าการทดสอบซึ่ง

ก็คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity โดย KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ใช๎ในการทดสอบวํา ตัวแปรอิสระตํางๆ นั้นมีความเหมาะสมที่จะใช๎ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) หรือไมํ หากคําของ KMO มีคํามาก หรือเป็นคําที่เข๎าใกล๎ 1 แสดงวํา ข๎อมูล
ดังกลําวมีความเหมาะสม สมควรในการน้าไปใช๎วิเคราะห์ปัจจัย ในทางตรงกันข๎าม หาก คําของ KMO 
มีคํามาก หรือเป็นคําที่เข๎าใกล๎ 0 แสดงวํา ข๎อมูลดังกลําวไมํเหมาะสม ไมํสมควรในการน้าไปใช๎
วิเคราะห์ปัจจัย 

ส้าหรับ Barlett’s Test of Sphericity นั้นเป็นการทดสอบคําสหสัมพันธ์ 
(Correlation) ของตัวแปรตํางๆ วําแตํละตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์ระหวํางกันหรือไมํ โดยข๎อมูลที่
ความเหมาะสมนั้นจะต๎องมีคํา Sig. น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ก้าหนดไว๎ ซึ่งในที่นี้ก็คือ น๎อยกวํา 0.05 
ทั้งนี้ ได๎มีการตั้งสมมติฐานสาหรับงานวิจัย คือ 

H0: ตัวแปรอิสระไมํมีความสัมพันธ์ระหวํางกัน 
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหวํางกัน 

 
ตารางที่ 4.19 
 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.119 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11510.069 
df 153 

Sig. 0.000 

 
จากตารางที่ 4.19 การวิเคราะห์ข๎อมูลของตัวแปรอิสระทั้งสิ้น 20 ตัวแปร พบวํา คําของ 

KMO เทํากับ 0.119 จากการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity นั้น พบวําคําของ Chi-Square 
อยูํที่ประมาณ 11510.069 และคํา Sig. อยูํที่ 0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ก้าหนดไว๎ 
ณ ระดับ 0.05 จึงท้าให๎ปฏิเสธ H0 นั่นหมายความได๎วํา ตัวแปรอิสระแตํละตัวมีความสัมพันธ์ระหวําง
กัน ซึ่งผลที่ได๎จากการวิเคราะห์ทั้ง 2 รูปแบบข๎างต๎นนั้น สามารถกลําวสรุปผลได๎วํา ตัวแปรอิสระตํางๆ 
ทั้งสิ้น 20 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะน้าไปวิเคราะห์ปัจจัยในล้าดับถัดไป 
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4.6.2 การก้าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 
จากการทดสอบในข๎างต๎น ท้าให๎สามารถสรุปได๎วํา ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความ

เหมาะสมที่จะใช๎เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งในขั้นตอนถัดไป คือ การสกัด
ปัจจัย (Extraction) ในรูปแบบของ Principal Component Analysis (PCA) ประกอบกับการใช๎วิธี
หมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือให๎น้้าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดได๎มีความชัดเจนมากขึ้น แล๎ว
จึงใช๎เกณฑ์ในการตัดสินจ้านวนปัจจัยที่เหมาะสม โดยการพิจารณาจากคํา Eigenvalue ที่มากกวํา 1 
ประกอบกับคํา Factor Loading ของตัววัดในปัจจัยที่จะต๎องไมํน๎อยกวํา 0.3 และตัววัดแตํละตัวก็
จะต๎องไมํมีคํา Factor Loading ที่สูงใกล๎เคียงกันมากกวํา 1 ปัจจัยขึ้นไป 

เมื่อท้าการเมื่อพิจารณาคํา Initial Eigenvalue พบวํา สามารถจัดเป็นกลุํม
ปัจจัยใหมํได๎ทั้งหมด 6 กลุํมปัจจัย โดยกลุํมดังกลําวนั้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร
อิสระเดิมทั้งหมดได๎ 6.250 และเมื่อพิจารณาประกอบกับคําน้้าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกน
ของปัจจัยหมุนแกน จะท้าให๎ผู๎วิจัยสามารถจัดกลุํมปัจจัยได๎เป็น 6 กลุํมปัจจัย ดังตารางที่ 4.20 

 
ตารางที่ 4.20 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยทีไ่ด๎จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยทีไ่ด๎จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 รสชาติดี 
1.2 มีความหลากหลายของรสชาติ 
1.3 มีแคลอร่ีต่้า เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มน้้าอัดลม 

ชาใสํนม และกาแฟใสํนม 
1.4 คุณภาพดี เชํน มีความสดใหมํ, เข๎มข๎น เป็น

ต๎น 
1.5 มีคุณคําทางโภชนาการสูง 

1. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้อง่าย 
1.1 สถานที่ในการจัดจ้าหนํายสะดวก สามารถ

เข๎าถึงได๎งําย 
1.2 ราคาถูกกวําเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออื่น 
1.3 มีแคลอรี่ต่้า เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มน้้าอัดลม 

ชาใสํนม และกาแฟใสํนม 
1.4 บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพสะอาด สวยงาม 

1.6 บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพสะอาด สวยงาม 
1.7 บรรจุภัณฑ์มีขนาดที่หลากหลายสะดวกใน

การเลือกบริโภค 
1.8 บรรจุภัณฑ์มีการแสดงรายละเอียด 

1.9 สํวนประกอบ/ข๎อมูลโภชนาการที่ครบถ๎วน ตรา
ยี่ห๎อมีความนําเชื่อถือ 

2. ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ความเหมาะสมของ
ราคากับคุณภาพและการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค 

2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.2 การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อให๎ข๎อมูล

ความรู๎แกํผู๎บริโภค ผํานชํองทางการสื่อสาร
ตํางๆ 

2.3 คุณภาพดี เชํน มีความสดใหมํ, เข๎มข๎น เป็นต๎น 



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 65 

ตารางที่ 4.20 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยทีไ่ด๎จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยทีไ่ด๎จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
2.3 ราคามีความคุ๎มคําเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคํา

ทางโภชนาการ 
2.4 ราคาถูกกวําเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออื่น 

3. ปัจจัยด้านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค้า และ
การส่งเสริมการขาย 

3.1 รสชาติดี 
3.2 มีการจัดวางสินค๎าโดดเดํน นําสนใจ 
3.3 พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 
3.4 การจัดกิจกรรมสํงเสริมการตลาดที่

หลากหลาย เชํน การลดราคา การชิงโชค 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
3.1 สถานที่ในการจัดจ้าหนํายสะดวก สามารถ

เข๎าถึงได๎งําย 
3.2 มีชํองทางในการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย 
3.3 มีการจัดวางสินค๎าโดดเดํน นําสนใจ 

4. ปัจจัยด้านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์
และความหลากหลายของรสชาติ 

4.1 บรรจุภัณฑ์มีการแสดงรายละเอียด 
4.2 มีความหลากหลายของรสชาติ 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม สํ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด ที่

หลากหลาย เชํน การลดราคา การชิงโชค 
4.2 การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง 
4.3 การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อให๎ข๎อมูล

ความรู๎แกํผู๎บริโภค ผํานชํองทางการสื่อสาร
ตํางๆ 

4.4 พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5. ปัจจัยด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และ
ความน่าเชื่อถือของตรายี่ห้อ 

5.1 การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง 
5.2 สํวนประกอบ/ข๎อมูลโภชนาการที่ครบถ๎วน 

ตรายี่ห๎อมีความนําเชื่อถือ 

6. ปั จจั ยด้ านความคุ้ มค่ าของราคา  ความ
หลากหลายของบรรจุภัณฑ์และช่องทางการจัด
จ้าหน่าย 

6.1 บรรจุภัณฑ์มีขนาดที่หลากหลายสะดวกใน
การเลือกบริโภค 

6.2 มีคุณคําทางโภชนาการสูง 
6.3 ราคามีความคุ๎มคําเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคํา

ทางโภชนาการ 
6.4 มีชํองทางในการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย 
6.5 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
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4.6.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
โทฟุซัง 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยตํางๆ ที่ได๎ออกมาดังในตารางข๎างต๎นนั้น ท้าให๎ผู๎วิจัย
พิจารณาปรับเปลี่ยนสมมติฐานของงานวิจัย เรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให๎มีความ
สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห์ที่ได๎จากการจัดกลุํมปัจจัยใหมํ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องําย มีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎า ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ
และการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภคมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค๎า และการสํงเสริมการ
ขายมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความ
หลากหลายของรสชาติมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของ
ตรายี่ห๎อมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยด๎านความคุ๎มคําของราคา ความหลากหลายของบรรจุ
ภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนํายมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 

จากนั้นผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression 
Analysis) ในรูปแบบของ Enter Multiple Regression เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยตํางๆ ที่
ได๎จากการจัดกลุํม โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม
ดื่มโทฟุซังของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามที่ได๎ถูกคัดกรอง ได๎รับการตรวจสอบ
ความถูกต๎อง และความสมบูรณ์ของข๎อมูลทั้งหมด 400 ชุด พร๎อมทั้งก้าหนดระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 
จะได๎ผลการวิเคราะห์ดังตํอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.21 
 
ประสิทธิภาพของสมการถดถอย ในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มโทฟุซังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับปัจจัยทั้ง 6 ตัว (Model Summary) 

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

1 0.852 0.727 0.722 0.26892 

 
ตารางที่ 4.22 
 
ผลทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม
โทฟุซัง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับปัจจัยทั้ง 6 ตัว (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig 

1 Regression 75.516 6 12.586 174.030 0.000 

Residual 28.422 393 0.072 

Total 103.937 399  
 
จากข๎อมูลในตารางที่ 4.22 พบวํา คําสัมประสิทธิ์ตัวก้าหนด (R Square) มีคําสูงสุด

เทํากับ 0.727 แสดงให๎เห็นวํา ปัจจัยทั้ง 6 ตัว สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎ร๎อยละ 72.70 โดยอีกร๎อยละ 27.30 ที่เหลือ
นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่มากระทบ 

จากข๎อมูลในตารางที่ 4.20 ได๎มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัว ไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม

ดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ตัวแปรอิสระอยํางน๎อยหนึ่งตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว

เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจากการทดสอบ พบวํา F-test มีคํา Sig. 0.000 ซึ่งน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ได๎

ก้าหนดเอาไว๎คือ α= 0.05 ดังนั้นจึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ได๎ กลําวคือ มีตัวแปรอิสระ
อยํางน๎อยหนึ่งตัวที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23 
 
สมการการถดถอยระหว่างการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับปัจจัยทั้ง 6 ตัว 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 9.365 0.569  16.464 0.000 

ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคา
ถูกและหาซื้องําย 

0.169 0.042 0.143 3.976 0.000 

ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎า ความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพ
และการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค 

0.694 0.053 0.527 13.150 0.000 

ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การ
น้าเสนอสินค๎า และการสํงเสริม
การขาย 

0.945 0.046 0.823 20.413 0.000 

ปัจจัยด๎านการแสดง
รายละเอียดบรรจุภัณฑ์และ
ความหลากหลายของรสชาติ 

-0.584 0.046 -0.386 -12.675 0.000 

ปัจจัยด๎านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และความ
นําเชื่อถือของตรายี่ห๎อ 

1.142 0.085 1.323 13.492 0.000 

ปัจจัยด๎านความค๎ุมคําของราคา 
ความหลากหลายของบรรจุ
ภัณฑ์และชํองทางการ 
จัดจ้าหนําย 

-4.474 0.230 -2.074 -19.454 0.000 

 
จากตารางที่ 4.23 พบวํา มีตัวแปรอิสระจ้านวน 6 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ

เลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง อยํางมีนัยส้าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 (T-test ของปัจจัยที่
มีคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05) ได๎แกํ ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องําย ปัจจัยด๎านคุณภาพ
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สินค๎า ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การ
น้าเสนอสินค๎า และการสํงเสริมการขาย ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความ
หลากหลายของรสชาติ ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของตรายี่ห๎อ และ
ปัจจัยด๎านความค๎ุมคําของราคา ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนําย 

โดยผลที่ได๎จากการวิเคราะห์สมการถดถอยนั้น สามารถน้ามาตอบสมมติฐานของ
งานวิจัยได๎ดังตอํไปนี้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องํายมีผลตํอการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากผลการวิจัย พบวํา คําสถิติ T-test มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 โดยสามารถ
อธิบายได๎วํา สาเหตุหลักที่ผู๎บริโภคเลือกดื่มน้้านมถั่วเหลือง หรือน้้าเต๎าหู๎เนื่องมาจากต๎องการความ
สะดวกสบายในการรับประทาน ราคาแม๎จะคํอนข๎างสูงกวํานมถั่วเหลืองทั่วไป แตํราคาถูกกวําเมื่อ
เทียบกับยี่ห๎ออ่ืนที่มีลักษณะใกล๎เคียงกัน และในขณะเดียวกันก็ยังต๎องการสารอาหารที่ได๎รับจากการ
ดื่มน้้านมถั่วเหลืองหรือน้้าเต๎าหู๎ด๎วย ดังนั้นการที่น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม มีการพัฒนาสินค๎าจาก
น้้านมถั่วเหลืองที่จ้าหนํายตามร๎านข๎างทางทั่วไป ให๎อยูํในรูปแบบของสินค๎าที่มีความสะอาดและ
สวยงามนํารับประทานทั้งตัวน้้านมและบรรจุภัณฑ์ และมีแคลอรี่ต่้า ราคาไมํแพงเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออ่ืน 
รวมทั้งมีการน้าไปวางจ้าหนํายตามสถานที่ที่ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงได๎งํายขึ้น เชํน 7-eleven นั้นยํอมมี
ผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภคมากขึ้น เนื่องจากสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎เพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง ซึ่งสอดคล๎องกับกามีละฮ หะยียะโกะ (2555) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต๎ ที่พบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนํายมีผลตํอ
พฤติกรรมการบริโภคน้้านมถ่ัวเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ และสอดคล๎องกับ
ผลการศึกษาของเสาวลักษณ์ วิมลเสถียร (2548) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค
ในการซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่พบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ คือ ความ
สะอาด และสวยงามของบรรจุภัณฑ์ และปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย คือ มีสถานที่ในการจัด
จ้าหนํายที่หางําย เข๎าถึงได๎สะดวก เป็นปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลือง
จากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส 

สมมติฐานข๎อที่ 2.2 ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎า ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและ
การให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จาก
ผลการวิจัย พบวํา คําสถิติ T-test มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 โดยสามารถอธิปรายได๎วํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํที่เลือกดื่มน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมักจะเป็นคนที่ใสํใจในเรื่องของสุขภาพ ดังนั้นในการเลือกรับประทานก็
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มักจะให๎ความส้าคัญกับเรื่องของคุณภาพสินค๎า เชํน ความสดใหมํของสินค๎า คุณภาพของสินค๎าต๎อง
เหมาะสมกับราคา และที่จะท้าให๎ผู๎บริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค๎าได๎ สิ่งที่ส้าคัญก็คือ จะต๎องมี
การให๎ข๎อมูลความรู๎แกํผู๎บริโภค ผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ อยํางตํอเนื่อง ซึ่งผลการศึกษาวิจัย
ข๎างต๎นสอดคล๎องกับเสาวลักษณ์ วิมลเสถียร (2548) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของ
ผู๎บริโภคในการซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่พบวํา คุณภาพของสินค๎า ความ
สดใหมํของสินค๎า มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองจากร๎านบนสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสของ
ผู๎บริโภค และสอดคล๎องกับผลการศึกษาของสุรวรรณ ตู๎หิรัญมณี (2549) ที่ท้าการศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทีในจังหวัดภูเก็ต ที่พบวํา การให๎ข๎อมูล เชํน คุณประโยชน์ของสินค๎า มี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อนมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทีในจังหวัดภูเก็ต 

สมมติฐานข๎อที่ 2.3 ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค๎า และการสํงเสริมการขาย 
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากผลการวิจัย พบวํา คําสถิติ T-test มี
คํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 
ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา ในการเลือกดื่มน้้านมถั่วเหลือง หรือเลือกรับประทานอาหารอ่ืนๆ ทั่วไปนั้น 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะให๎ความส้าคัญกับเรื่องของรสชาติอาหารเป็นส้าคัญ ดังนั้นรสชาติที่ดีของสินค๎าถึง
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค และนอกจากการมีรสชาติที่ดีแล๎วนั้น สิ่งที่ส้าคัญไมํแพ๎กัน 
คือ การน้าเสนอสินค๎าต๎องโดดเดํน จดจ้างํายและหาซื้อได๎งําย ดังนั้นในเรื่องของพรีเซ็นเตอร์ที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก และการจัดวางสินค๎าโดดเดํน นําสนใจ จึงเป็นเรื่องที่ผู๎จัดจ้าหนํายต๎องให๎
ความส้าคัญไมํแพ๎กัน เพราะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค และ
ประเด็นสุดท๎าย เมื่อมีรสชาติดีแล๎ว มีการน้าเสนอสินค๎าที่ดีและโดดเดํนแล๎ว สิ่งที่จะชํวยกระตุ๎นการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎มากขึ้น คือ การจัดกิจกรรมสํงเสริมการตลาดที่หลากหลาย เชํน การลด
ราคา การชิงโชค ซึ่งกิจกรรมดังกลําวจะชํวยให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ หรือเปลี่ยนจากการซื้อ
สินค๎ายี่ห๎ออ่ืนมาซื้อสินค๎าของเราได๎มากขึ้นด๎วย ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกับกามีละฮ หะยียะโกะ 
(2555) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลือง
ของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ ที่พบวํา รสชาติของผลิตภัณฑ์มีผลตํอพฤติกรรมการ
บริโภคน้้านมถั่วเหลืองของผู๎บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ในระดับสูง และสอดคล๎องกับ  
สุรวรรณ ตู๎หิรัญมณี (2549) ที่ท้าการศึกษาการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชทีในจังหวัด
ภูเก็ต ที่พบวํา การจัดวางสินค๎าให๎โดดเดํน หางํายมีผลตํอการตัดสินใจซื้อนมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มยูเอชที
ในจังหวัดภูเก็ต นอกจากนั้นยังสอดคล๎องกับพรสุรีย์ สีทอง (2546) ซึ่งท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา การจัดโปรโมชั่น ลด แลก 
แจก แถม หรือการชิงรางวัล มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถ่ัวเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร
ในระดับสูง 
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สมมติฐานข๎อที่ 2.4 ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความหลากหลาย
ของรสชาติ มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากผลการวิจัย พบวํา 
คําสถิติ T-test มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 2.2 แตํเนื่องจากสัมประสิทธิ์มีคําเป็นลบ จึงสรุปได๎วํา ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียด
บรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของรสชาติสํงผลเชิงลบตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม
โทฟุซัง ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การที่สินค๎ามีการแสดงรายละเอียดที่มากเกินไป รวมไปถึงการมี
รสชาติที่หลากหลายมากเทําไร ก็จะยิ่งท้าให๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มไป
รับประทานน๎อยลง เนื่องจากการแสดงรายละเอียดของสินค๎าที่มากจนเกินไป อาจท้าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความกังวลวําสารตํางๆ ที่มีในสํวนประสมของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มนั้น จะสํงผลตํอสุขภาพของตัว
ผู๎บริโภคหรือไมํ และยังมีผลตํอรูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎า เชํน ดูรกเกินไป ไมํสวยงาม ไมํนําซื้อ ซึ่ง
สอดคล๎องกับจักรพันธุ์ พันธุ์พฤกษ์ (2550) ที่กลําววํา บรรจุภัณฑ์ของสินค๎านั้นนอกจากจะท้าหน๎าที่
ในเรื่องของที่ปกป้องคุ๎มครอง หรือหํอหุ๎มผลิตภัณฑ์ภายในให๎ปลอดภัย สะดวกตํอการขนสํงแล๎ว 
บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามยังชํวยสํงเสริมในเรื่องของการค๎า เชํน สามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคสนใจ หรือ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เพ่ิมมากขึ้นอีกด๎วย และนอกจากนั้นในการรับประทานน้้านมถั่วเหลืองนั้น 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักจะคุ๎นชิน และชื่นชอบในการรับประทานน้้านมถั่วเหลืองที่มีรสชาติแบบดั้งเดิมที่
จ้าหนํายตามร๎านรถเข็นข๎างทาง คือ มีรสชาติและกลิ่นของน้้านมถั่วเหลืองเทํานั้น ซึ่งสอดคล๎องกับผล
การศึกษาครั้งนี้ที่พบวํา พฤติกรรมการเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคสํวนใหญํ คือ 
ร๎อยละ 45.30 จะเลือกรับประทานน้้านมถั่วเหลืองยี่ห๎อเดิม สูตรเดิม รสชาติเดิม นอกจากนี้ การ
ปรับแตํงให๎นมถั่วเหลืองมีรสชาติที่หลากหลาย อาจท้าให๎คุณประโยชน์ดั้งเดิมของถั่วเหลืองลดลง 
ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา ความหลากหลายของรสชาติมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังในทางลบ 

สมมติฐานข๎อที่ 2.5 ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของตรา
ยี่ห๎อ มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากผลการวิจัย พบวํา คําสถิติ T-
test มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งเป็นคําท่ีน๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 
2.5 ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การโฆษณา ประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยส้าคัญที่ท้าให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎า 
ได๎รับทราบข๎อมูลสินค๎า จดจ้าสินค๎าได๎ และท้าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตามมาก ซึ่งสอดคล๎องกับ
เสรี วงษ์มณฑา (2546) ที่กลําววํา การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค๎า นอกจากจะให๎ผู๎บริโภคได๎รับ
ทราบขําวสารของสินค๎าแล๎ว ยังชํวยให๎สินค๎าดูมีความนําเชื่อถือมากยิ่งขึ้นได๎ด๎วย ซึ่งความนําเชื่อถือ
ของสินค๎าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส้าคัญท่ีท้าให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตามมาในที่สุด โดยผล
การศึกษาสอดคล๎องกับผลการศึกษาของพรสุรีย์ สีทอง (2546) ซึ่งท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา การโฆษณาประชาสัมพันธ์
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สินค๎า เป็นปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานครใน
ระดับสูงมาก 

สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยด๎านความคุ๎มคําของราคา ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์
และชํองทางการจัดจ้าหนําย มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จาก
ผลการวิจัย พบวํา คําสถิติ T-test มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งเป็นคําที่น๎อยกวําระดับนัยส้าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.6 แตํเนื่องจากสัมประสิทธิ์มีคําเป็นลบ จึงสรุปได๎วํา ปัจจัยด๎าน
ความเหมาะสมของราคาและความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนํายสํงผลเชิง
ลบตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การก้าหนดราคา
ให๎เหมาะสมกับปริมาณและคุณคําทางโภชนาการนั้นอาจท้าให๎ผู๎บริโภคซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซัง เนื่องจากน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังเป็นสินค๎าที่เน๎นเรื่องของสุขภาพ ดังนั้น หากมีราคาที่
ไมํแพงเมื่อเทียบกับปริมาณและคุณคําทางโภชนาการ ผู๎บริโภคอาจรับรู๎วําสินค๎าดังกลําวมีคุณภาพ
ไมํได๎แตกตํางไปจากน้้านมถั่วเหลืองยี่ห๎ออ่ืนๆ จึงท้าให๎ความต๎องการซื้อลดลง นอกจากนี้ 
ผู๎ประกอบการก็ไมํควรอ๎างวํา น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมีคุณคําทางโภชนาการที่สูงเกินความ
เป็นจริง เพราะอาจเป็นการโฆษณาที่เกินจริง สํงผลตํอความนําเชื่อถือของสินค๎า หรือปรับแตํ งน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังให๎มีคุณคําทางโภชนาการสูงขึ้นเพราะอาจสํงผลตํอรสชาติของสินค๎า รวมทั้ง
การที่สินค๎ามีขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย รวมไปถึงชํองทางการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย อาจ
ท้าให๎สินค๎าน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังดูเป็นสินค๎าที่ไมํมีเอกลักษณ์ ไมํแตกตํางจากสินค๎าน้้านม
ถั่วเหลืองอ่ืนๆ ทั่วๆ ไป ที่หาซื้อได๎งําย 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลือง

พร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านประชากรที่
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง และความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด๎านราคา (Price) 
ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ้าหนําย (Place) และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือน้า
ข๎อมูลที่ได๎ไปจะมีประโยชน์ตํอบริษัทผู๎ผลิตหรือธุรกิจที่เกี่ยวข๎องกับการผลิตและจัดจ้าหนํายน้้านม ถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มเทํานั้นเทํานั้น และสามารถน้าผลการวิจัยที่ได๎ไปตํอยอด และเป็นแนวทางในการ
ด้าเนินธุรกิจส้าหรับธุรกิจอาหารประเภทอ่ืนๆ ที่ต๎องการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค๎าของตนเองให๎
สามารถตอบสนองความต๎องการและเหมาะสมกับการด้าเนินชีวิตของผู๎บริโภคในปัจจุบันที่มีข๎อจ้ากัด
ในเรื่องของเวลาในการรับประทานอาหาร และต๎องการความสะดวกสบาย และความรวดเร็ว แตํยังให๎
ความสนใจในเรื่องของคุณภาพและคุณคําของอาหารที่รับประทานมากยิ่งขึ้นตํอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากผลการวิจัยด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง สามารถแบํง

ออกเป็น เพศหญิง ร๎อยละ 44.30 และ เพศชาย ร๎อยละ 55.70 โดยสํวนใหญํมีอายุระหวําง 20-29 ปี 
คิดเป็นร๎อยละ 51.30 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร๎อยละ 68.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่้ากวํา
ปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 77.50 โดยสํวนใหญํประกอบอาชีพข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ/
รฐัวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 35.50 มีรายได๎ 15,000-25,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 48.80 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของกลุํม

ตัวอยําง สามารถสรุปได๎ดังนี้ 
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีความถี่ในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังสัปดาห์

ละ 3-4 ครั้งมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 75.50 โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจดื่มน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังของกลุํมตัวอยํางมากที่สุด คือ ตัวเอง คิดเป็นร๎อยละ 46.80 สถานที่ที่กลุํมตัวอยํางซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุงซังบํอยที่สุด คือ ร๎านสะดวกซื้อ คิดเป็นร๎อยละ 45.50โดยในสํวนของ
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การจัดกิจกรรมแจกสินค๎าเพ่ือทดลองดื่มนั้น พบวํา สํวนใหญํมีการรับรู๎วํา น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโท
ฟุซังไมํมีการแจกสินค๎าให๎ทดลองมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 60.50 ทั้งท่ีความเป็นจริงแล๎วมีกิจกรรมการ
แจกสินค๎าให๎ทดลองดื่มอยํางตํอเนื่อง แตํสํวนใหญํจะอยูํในรูปแบบของการท้ากิจกรรมเพ่ือสังคม เชํน 
การแจกสินค๎าให๎ทดลองดื่มในวันเด็ก เป็นต๎น อยํางไรก็ดี เนื่องจากในการท้ากิจกรรมแจกสินค๎าให๎
ทดลองดื่มแตํละครั้ง ทางบริษัทผู๎ผลิตไมํได๎มีการท้าโฆษณาประชาสัมพันธ์แตํอยํางใด เพียงแตํเป็นการ
น้าภาพกิจกรรมมาประกาศไว๎ในแฟนเพจของตัวเองเทํานั้น ท้าให๎ผู๎บริโภคบางสํวนที่ติดตามแฟนเพจ
เทํานั้น ที่ทราบข๎อมูลการแจกสินค๎าเพ่ือให๎ทดลองดื่มฟรี โดยในสํวนของพฤติกรรมการซื้อ และการดื่ม
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังพบวํา สํวนใหญํซื้อและดื่มในชํวงเช๎า-เที่ยง (06.00-12.00 น.) มาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 46.30 โดยพฤติกรรมการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโดย ซื้อยี่ห๎อเดิม รสชาติ/
สํวนผสมเดิมมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 54.30 นอกจากนั้นจากการศึกษาข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง  400 
คน พบวํา สํวนใหญํเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยี่ห๎อโทฟุซังมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 41.30 

5.1.3 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากข๎อมูลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 20 ตัวแปร สามารถจัด
กลุํมปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของกลุํมตัวอยําง ได๎เป็น 6 กลุํม และ
เมื่อน้าปัจจัยทั้ง 6 กลุํม มาท้าการวิเคราะห์ทางสถิติด๎วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม
ดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากคําสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 
(Beta Coefficients) พบวํา มี 6 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม
โทฟุซัง ได๎แกํ ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องําย ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎า ความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพและการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค๎า 
และการสํงเสริมการขาย ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของรสชาติ 
ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของตรายี่ห๎อ และปัจจัยด๎านความคุ๎มคําของ
ราคา ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนําย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ ราคาถูกและหาซื้องํายมีผลเชิงบวกตํอการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้านม ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง เนื่องจากสาเหตุหลักที่ผู๎บริโภคเลือกดื่มน้้านมถั่วเหลือง 
หรือน้้าเต๎าหู๎เนื่องมาจากต๎องการความสะดวกสบายในการรับประทาน ราคาแม๎จะคํอนข๎างสูงกวํานม
ถั่วเหลืองทั่วไป แตํราคาถูกกวําเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออ่ืนที่มีลักษณะใกล๎เคียงกัน และในขณะเดียวกันก็ยัง
ต๎องการสารอาหารที่ได๎รับจากการดื่มน้้านมถั่วเหลืองหรือน้้าเต๎าหู๎ด๎วย ดังนั้นการที่น้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่ม มีการพัฒนาสินค๎าจากน้้านมถั่วเหลืองท่ีจ้าหนํายตามร๎านข๎างทางทั่วไป ให๎อยูํในรูปแบบของ
สินค๎าที่มีความสะอาดและสวยงามนํารับประทานทั้งตัวน้้านมและบรรจุภัณฑ์ และมีแคลอรี่ต่้า ราคา
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ไมํแพงเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออ่ืน รวมทั้งมีการน้าไปวางจ้าหนํายตามสถานที่ที่ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงได๎งําย
ขึ้น เชํน 7-eleven นั้นยํอมมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภคมากขึ้น เนื่องจากสามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง 

ปัจจัยด๎านคุณภาพสินค๎า ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและการให๎ความรู๎
แกํผู๎บริโภค มีผลเชิงบวกตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง สามารถอธิปรายได๎
วํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํที่เลือกดื่มน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมักจะเป็นคนที่ใสํใจในเรื่องของสุขภาพ 
ดังนั้นในการเลือกรับประทานก็มักจะให๎ความส้าคัญกับเรื่องของคุณภาพสินค๎า เชํน ความสดใหมํของ
สินค๎า คุณภาพของสินค๎าต๎องเหมาะสมกับราคา และท่ีจะท้าให๎ผู๎บริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค๎า
ได๎ สิ่งที่ส้าคัญก็คือ จะต๎องมีการให๎ข๎อมูลความรู๎แกํผู๎บริโภค ผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ อยําง
ตํอเนื่อง 

ปัจจัยด๎านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค๎า และการสํงเสริมการขาย มีผลเชิงบวก
ตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา ในการเลือกดื่มน้้านม 
ถั่วเหลือง หรือเลือกรับประทานอาหารอื่นๆ ทั่วไปนั้น ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะให๎ความส้าคัญกับเรื่องของ
รสชาติอาหารเป็นส้าคัญ ดังนั้นรสชาติที่ดีของสินค๎าถึงมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค และ
นอกจากการมีรสชาติที่ดีแล๎วนั้น สิ่งที่ส้าคัญไมํแพ๎กัน คือ การน้าเสนอสินค๎าต๎องโดดเดํน จดจ้างําย
และหาซื้อได๎งําย ดังนั้นในเรื่องของพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก และการจัดวางสินค๎าโดดเดํน 
นําสนใจ จึงเป็นเรื่องที่ผู๎จัดจ้าหนํายต๎องให๎ความส้าคัญไมํแพ๎กัน เพราะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค และประเด็นสุดท๎าย เมื่อมีรสชาติดีแล๎ว มีการน้าเสนอสินค๎าที่
ดีและโดดเดํนแล๎ว สิ่งที่จะชํวยกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎มากขึ้น คือ การจัดกิจกรรม
สํงเสริมการตลาดที่หลากหลาย เชํน การลดราคา การชิงโชค ซึ่งกิจกรรมดังกลําวจะชํวยให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อ หรือเปลี่ยนจากการซื้อสินค๎ายี่ห๎ออ่ืนมาซื้อสินค๎าของเราได๎มากข้ึนด๎วย 

ปัจจัยด๎านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของรสชาติ มี
ผลเชิงลบตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การที่
สินค๎ามีการแสดงรายละเอียดที่มากเกินไป รวมไปถึงการมีรสชาติที่หลากหลายมากขึ้น ก็จะยิ่งท้าให๎
ผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มไปรับประทานน๎อยลง เนื่องจากการแสดง
รายละเอียดของสินค๎ามากมีมากเกินไป จะท้ามีผลตํอรูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎า เชํน ดูรกเกินไป 
ไมํสวยงาม ไมํนําซื้อ และนอกจากนั้นในการรับประทานน้้านมถั่วเหลืองนั้น ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักจะ
คุ๎นชิน และชื่นชอบในการรับประทานน้้านมถั่วเหลืองที่มีรสชาติแบบดั้งเดิมที่จะหนํายตามร๎านรถเข็น
ข๎างทาง คือ มีรสชาติและกลิ่นของน้้านมถั่วเหลืองเทํานั้น 

ปัจจัยด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และความนําเชื่อถือของตรายี่ห๎อ มีผลตํอ
เชิงบวกตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การโฆษณา 



Ref. code: 25595802030071QBORef. code: 25595802030071QBO

 76 

ประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยส้าคัญที่ท้าให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎า ได๎รับทราบข๎อมูลสินค๎า จดจ้าสินค๎าได๎ ท้า
ให๎สินค๎ามีความนําเชื่อเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสํงผลตํอเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตามมาก 

ปัจจัยด๎านความคุ๎มคําของราคา ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์และชํอง
ทางการจัดจ้าหนําย มีผลเชิงลบตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ซึ่งสามารถ
อธิบายได๎วํา ราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณคําทางโภชนาการ ความหลากหลายของขนาดบรรจุ
ภัณฑ์และชํองทางการจัดจ้าหนําย อาจท้าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรับรู๎วําน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง
ไมํมีความแตกตํางจากน้้านมถ่ัวเหลืองยี่ห๎ออ่ืนๆ ที่ขายอยูํท่ัวไป 

ส้าหรับการศึกษาความแตกตํางระหวํางปัจจัยลักษณะทางประชากร ด๎วยวิธีการ 
Independent-Sample T-Test และ One-Way ANOVA พิจารณาที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 
พบวํา ผู๎บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวํา
ผู๎บริโภคเพศชาย ส้าหรับปัจจัยประชากรศาสตร์ด๎านอายุ พบวํา ผู๎ที่มีอายุ ต่้ากวํา 20 ปี  จะมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากที่สุด เนื่องจากเป็นชํวงอายุที่ให๎ความส้าคัญกับ
เรื่องของรูปรํางเป็นพิเศษ ดังนั้นจึงมีพฤติกรรมในการเลือกรับประทานอาหารที่มีแคลอรี่ต่้ามากที่สุด 
ในสํวนของสถานภาพ พบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพโสดจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลือง
พร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎ที่มีสถานภาพโสด มักจะมี
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารที่เน๎นความสะดวก งํายและรวดเร็ว โดยเฉพาะอยํางยิ่ง คือ มื้อ
เช๎า เนื่องจากอยูํคนเดียวรับประทานคนเดียว ไมํมีคูสมรสหรือลูกที่ต๎องดูแลและให๎ความส้าคัญเรื่อง
ของอาหารเป็นพิเศษ ดังนั้นจึงพบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่สมรสแล๎ว และพบวํา ผู๎บริโภคที่มีการศึกษา
ปริญญาตรีและต่้ากวําปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวํา
ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทและสูงกวําปริญญาโท ในสํวนของอาชีพ พบวํา ผู๎ที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําข๎าราชการ/
พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา ผู๎ที่อยูํในวัย
นักเรียน/นักศึกษาจะเป็นวัยที่มีความรักสวยรักงาม และให๎ความส้าคัญกับการดูแลรูปรํางเป็นอยําง
มาก จึงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคที่ประกอบ
อาชีพอ่ืนๆ นอกจากนั้นยังพบวํา ผู๎ที่มีรายได๎ต่้ากวํา 15,000 บาท จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง น๎อยกวํา ผู๎ที่มีรายได๎ 15,000 บาท-25,000 บาทขึ้นไป ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 
15,000 -25,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อ น๎อยกวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 25,001-35,000 บาทขึ้นไป 
ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา ผู๎ที่มีรายได๎มากกวําจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซังมากกวําผู๎ที่มีรายได๎น๎อยกวํา 
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5.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
 
จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท้าให๎ทราบถึงปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ประกอบการ
สามารถน้าข๎อมูลที่ได๎ไปพัฒนาธุรกิจ สินค๎าและบริการของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มให๎สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น และนอกจากนั้นผลการวิจัยที่ได๎นี้ยังสามารถตํอ
ยอด และเป็นแนวทางในการด้าเนินธุรกิจส้าหรับธุรกิจอาหารประเภทอ่ืนๆ ที่ต๎องการปรับเปลี่ยน
รูปแบบสินค๎าของตนเองให๎สามารถตอบสนองความต๎องการและเหมาะสมกับการด้าเนินชีวิตของ
ผู๎บริโภคในปัจจุบันที่มีข๎อจ้ากัดในเรื่องของเวลาในการรับประทานอาหาร และต๎องการความ
สะดวกสบาย และความรวดเร็ว แตํยังให๎ความสนใจในเรื่องของคุณภาพและคุณคําของอาหาร  ที่
รับประทานมากยิ่งขึ้นตํอไป 

ผู๎ วิ จั ยขอสรุปข๎อเสนอแนะตํอผู๎ประกอบการน้้ านมถั่ ว เหลืองพร๎อมดื่ ม และ
ผู๎ประกอบการสินค๎าอ่ืนๆ ที่มีความสนใจที่จะปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค๎าของตนเองให๎สามารถ
ตอบสนองความต๎องการและเหมาะสมกับการด้าเนินชีวิตของผู๎บริโภคในปัจจุบันมากข้ึน ดังนี้ 

1. ผู๎ประกอบการต๎องให๎ความส้าคัญกับความสะดวก ความงํายในการเข๎าถึงและซื้อ
สินค๎า เนื่องจากผู๎บริโภคในปัจจุบันมีเวลาจ้ากัดในการรับประทานอาหาร โดยเฉพาะอยํางยิ่ง คือ มื้อ
เช๎า ดังนั้นสินค๎าที่หาซื้อได๎งําย เข๎าถึงได๎งําย จึงเป็นสินค๎าที่ที่มีโอกาสขายได๎มากขึ้น นอกจากให๎
ความส้าคัญในเรื่องของความสะดวกในการซื้อแล๎ว เรื่องของ แคลอรี่ของสินค๎าก็เป็นปัจจัยที่ไมํควร
มองข๎าม เนื่องจากปัจจุบันผู๎บริโภคหันมาให๎ความส้าคัญในการดูแลสุขภาพมากขึ้นนั่นเอง ดังนั้นควร
ใสํแคลอรี่ที่ได๎จากการรับประทาน 1 หนํวยให๎ชัดเจน เพ่ืออ้านวยความสะดวกในการพิจารณาเลือก
รับประทานได๎อยํางเหมาะสมของผู๎บริโภค แตํไมํควรใสํรายละเอียดสารตํางๆ ที่เป็นสํวนประสมใน
น้้านมถั่วเหลืองบนบรรจุภัณฑ์ที่ละเอียดจนเกินไป เพราะอาจท้าให๎ผู๎บริโภคเกิดความวิตกกังวล
เกี่ยวกับสารตํางๆ เหลํานั้น วําจะสํงผลตํอสุขภาพได๎ และนอกจากนั้นควรตั้งราคาให๎ถูกกวําคูํแขํง 
หรือถูกกวําคุณประโยชน์ที่ลูกค๎าได๎รับจากสินค๎า เพ่ือให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น 

2. ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักจะคุ๎นชิน และชื่นชอบในการรับประทานน้้านมถั่วเหลืองที่มี
รสชาติแบบดั้งเดิมท่ีจะหนํายตามร๎านรถเข็นข๎างทาง คือ มีรสชาติและกลิ่นของน้้านมถั่วเหลืองเทํานั้น 
ดังนั้นหากต๎องการรักษากลุํมผู๎บริโภคเกํา และขยายฐานลูกค๎าให๎เพิ่มมากขึ้น ผู๎ผลิตควรให๎ความส้าคัญ
กับการพิถีพิถันในการผลิตน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มในรสชาติแบบดั้งเดิมให๎มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
มากกวําการให๎ความส้าคัญกับการคิดค๎นสูตรหรือรสชาติที่แปลกใหมํ 

3. ในการก้าหนดราคาจ้าหนํายสินค๎า ควรพิจารณาเปรียบเทียบจากราคาการจัด
จ้าหนํายสินค๎าของคูํแขํงทางการตลาดด๎วย โดยผู๎ประกอบการไมํควรก้าหนดราคาสินค๎าให๎ดูราคาไมํ
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แพงเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณรวมทั้งคุณคําทางโภชนาการที่น้้านมถั่วเหลืองโทฟุซังยกเป็นจุดขาย
ของสินค๎า 

4. ชํองทางในการจัดจ้าหนํายสินค๎าไมํควรมีหลายชํองทางเกินไป เพราะจะท้าให๎ดูเป็น
สินค๎าตลาดที่ไมํมีความแตกตํางจากน้้านมถั่วเหลืองยี่ห๎ออ่ืนๆ ดังนั้น ควรเลือกจัดจ้าหนํายสินค๎าใน
ชํองทางที่เหมาะสม และเหมาะกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายด๎วย เชํน ใน
ร๎านค๎าที่เน๎นทางด๎านสินค๎าสุขภาพ หรือร๎านค๎าที่มีภาพลักษณ์ของสินค๎า high-end เชํน วิลลํา มาร์
เก็ต เป็นต๎น โดยในการวางจ้าหนํายนั้น ปัจจัยที่ส้าคัญที่ชํวยเพ่ิมโอกาสในการขายสินค๎าได๎มากขึ้นได๎
ด๎วย เนื่องจากยิ่งลูกค๎ามีเวลาจ้ากัด หรือต๎องการความสะดวกสบายในการเลือกซื้อมาเพียงใด สินค๎าที่
โดดเดํน เห็นงําย หยิบงําย ก็จะยิ่งเป็นตัวเลือกอันดับต๎นๆ ที่ลูกค๎าจะตัดสินใจเลือกซ้ือมากขึ้นเทํานั้น 

6. เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได๎เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังทั้งสิ้น ดังนั้นในการพัฒนาหรือวางแผนการด๎าน
การตลาด ผู๎ประกอบการควรท้าการเลือกกลุํมเป้าหมายหลักของสินค๎าโดยเลือกท้าการตลาดกับกลุํม
ผู๎บริโภคที่เป็นเพศหญิง กลุํมนักเรียน นักศึกษา อายุต่้ากวํา 20 ปี ระดับการศึกษาต่้ากวําระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีสถานภาพโสด เพราะกลุํมเป้าหมายเหลํานี้ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังมากกวําผู๎บริโภคกลุํมอ่ืนๆ ดังนั้นผู๎ประกอบการควรใช๎ข๎อมูลของ
กลุํมผู๎บริโภคเหลํานี้มาเป็นเกณฑ์ในการวางแผนการด๎านการตลาดและก้าหนดคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ เชํน ราคา ขนาด ชํองทางการจัดจ้าหนําย ฯลฯ เพ่ือให๎สินค๎ามีคุณสมบัติตรงตามที่
กลุํมเป้าหมายต๎องการมากที่สุด 

 
5.3 ข้อจ้ากัดของงานวิจัย 

 
เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยโดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูล

ที่ต๎องการทราบจากกลุํมตัวอยํางในการวิจัยเทํานั้น ดังนั้นข๎อมูลที่ได๎จึงยังไมํได๎เป็นข๎อมูลที่เจาะลึกถึง
ความต๎องการ และพฤติกรรมในการซื้อการรับประทานน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มของผู๎บริโภคแตํละคน 
ดังนั้นข๎อมูลที่ได๎จากการศึกษาครั้งนี้ผู๎ที่จะน้าข๎อมูลไปอ๎างอิงควรน้าไปใช๎ด๎วยความระมัดระวัง และ
ต๎องการข๎อมูลเชิงลึกที่มากข้ึน ควรท้าการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ เชํน การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นต๎น 
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
1. เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่ เป็นข๎อมูลเชิงลึกมากขึ้น ควรใช๎การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Quality Research) ในการเก็บข๎อมูล เชํน การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุํม หรือการให๎ทดลอง
ดื่มเพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีตํอรสชาติของผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น 

2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจงรักภักดีที่มีตํอผลิตภัณฑ์ และการซื้อซ้้า 
เนื่องจากเป็นการศึกษาที่สามารถน้าข๎อมูลมาวิเคราะห์ และใช๎ในการวางแผนกลยุทธ์สส้าหรับการ
รักษาฐานลูกค๎าเกํา ขยายฐานลูกค๎าใหมํในอนาคตได๎ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
โทฟุซัง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

ค้าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร์ วัตถุประสงค์ในการท้าแบบสอบถามเพ่ือเป็นการเก็บข๎อมูลส้าหรับอธิบายความสัมพันธ์
ของปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านม
ถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยจึงใครํขอความอนุเคราะห์ให๎
ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและครบถ๎วน เพ่ือที่จะท้าให๎ผลการวิจัยนี้สมบูรณ์ตามความมุํง
หมาย โดยในสํวนข๎อมูลสํวนบุคคลที่ได๎รับจากการท้าแบบสอบถาม ผู๎วิจัยจะเก็บรักษาไว๎เป็นความลับ 
ไมํเปิดเผยตํอสาธารณชนในกรณีใดๆ และการวิเคราะห์ข๎อมูลจะท้าในภาพรวมเทํานั้น 
...................................................................................................................................... .......................... 
 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด๎วยค้าถามแบบปลายเปิด (Open-Questions) 
และค้าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบมีตัวเลือก ซึ่งข๎อมูลในแบบสอบถาม
แบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ค้าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
สํวนที่ 2 ค้าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
สํวนที่ 3 ค้าถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
สํวนที่ 4 ค้าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง หมายถึง น้้าเต๎าหู๎พร๎อมดื่ม บรรจุอยูํในบรรจุภัณฑ์แบบ

ขวดที่มีความทันสมัย ผลิตโดย บริษัท โทฟุซัง จ้ากัด ได๎วางจ้าหนํายตามร๎านสะดวกซื้อและ
ห๎างสรรพสินค๎า โดยกลุํมเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์ คือ กลุํมคนรักสุขภาพ หรือผู๎ที่ชื่นชอบในการ
ดื่มน้้าเต๎าหู๎ แตํไมํสะดวกที่จะต๎องเจียดเวลาในชํวงโมงเรํงดํวน เชํน ชํวงเช๎า เพ่ือไปซื้อน้้าเต๎าหู๎ที่มักจะ
มีจ้าหนํายอยูํตามร๎านรถเข็นข๎างทาง หรือตลาดเพื่อมารับประทาน 

 

   
 

รูปภาพ ตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
 

ค้าถามคัดกรอง  
ทํานเคยดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังในชํวง 6 เดือน ที่ผํานมาหรือไมํ 

 เคย (ข๎ามไปตอบสํวนที่ 1) 
 ไมํเคย 

ทํานไมํดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังในชํวง 6 เดือน ที่ผํานมา เพราะสาเหตุใด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
 แยกความแตกตํางระหวํางน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังกับน้้านมถั่วเหลืองพร๎อม

ดื่มยี่ห๎ออ่ืนอื่นไมํได๎ 
 ไมํชอบรสชาติของนม 
 หาซื้อได๎ยาก 
 น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังไมํสามารถเก็บได๎นาน 
 ดื่มนมแล๎วท๎องเสีย 
 ดื่มนมแล๎วท๎องอืด 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 

(ขอบคุณและจบแบบสอบถามสา้หรับผู๎ที่ไมดํื่มน้า้นมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังในชํวง 6 เดือน ที่ผํานมา) 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย ( √) ในชํองสี่เหลี่ยม เพียงข๎อเดียวที่ตรงกับพฤติกรรมการใช๎บริการ

ของทํานมากท่ีสุด 
1.1 ทํานดื่มน้้านมถ่ัวเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังก่ีครั้ง ใน 1 สัปดาห์ 

 น๎อยกวํา 1 ครัง้ 
 1-2 ครั้ง 
 3-4 ครั้ง 
 5-6 ครั้ง 
 มากกวํา 6 ครั้ง 

 
1.2 บุคคลที่มีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังของทํานมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
 ตัวทํานเอง 
 ครอบครัว 
 เพ่ือน 
 พนักงานขาย 
 มีบุคคลอื่นแนะน้า 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........ 

 
1.3 ทํานเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง จากสถานที่จัดจ้าหนํายแหํงใดบํอยที่สุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
 ร๎านสะดวกซ้ือทั่วไป เชํน เซเวํนอีเลฟเวํน, โลตัสเอ็กซเพรส, แฟมิลี่มาร์ท, แมกส์ แวร์ลู 
 ไฮเปอร์มาร์เก็ต เชํน เทสโก๎ โลตัส, บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์, ท๎อปส์ซุปเปอร์มาร์เกต 
 ร๎านขายของช้าทั่วไป 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......... 

 
1.4 ทํานคิดวําเคยมีการแจกตัวอยํางสินค๎าให๎ทดลองบริโภคของน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง

หรือไม ํ
 มีการแจก 
 ไมํมีการแจก 
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1.5 ชํวงเวลาที่ทํานเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังบํอยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 

 ชํวงเช๎า (06: 00-09: 00 น.) 
 ชํวงสาย (09: 01-12: 00 น.) 
 ชํวงบําย (12: 01-15: 00 น.) 
 ชํวงเย็น (15: 01-18: 00 น.) 
 ชํวงค่้า (18: 01-22: 00 น.) 
 ชํวงดึก (22: 01-03: 59 น.) 
 ชํวงเช๎ามืด (04: 00–05: 59 น.) 

 
1.6 ชํวงเวลาที่ทํานดื่มน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังบํอยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 

 ชํวงเช๎า (06: 00-09: 00 น.) 
 ชํวงสาย (09: 01-12: 00 น.) 
 ชํวงบําย (12: 01-15: 00 น.) 
 ชํวงเย็น (15: 01-18: 00 น.) 
 ชํวงค่้า (18: 01-22: 00 น.) 
 ชํวงดึก หรือ กํอนนอน (22: 01-03: 59 น.) 
 ชํวงเช๎ามืด (04: 00–05: 59 น.) 

 
1.9 การเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มของทํานเป็นแบบใด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 

 ซื้อยี่ห๎อเดิม รสชาติ/สํวนผสมเดิม 
 ซื้อยี่ห๎อเดิม เปลี่ยนรสชาติ/สํวนผสม 
 เปลี่ยนยี่ห๎อ รสชาติ/สํวนผสมเดิม 
 เปลี่ยนยี่ห๎อ เปลี่ยนรสชาติ/สํวนผสม 

 
1.10 ทํานเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มยี่ห๎อใดเป็นประจ้า (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 

 Fong Fong 
 Ohayo 
 แลคตาซอย 
 ไวตามิลค ์
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
โปรดท้าเครื่องหมาย ( √) ในชํองสี่เหลี่ยม เพียงข๎อเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดย
ประเมินจากการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
ระดับความเห็น 5 = เห็นด๎วยมากที่สุด 4 = เห็นด๎วยมาก, 3 = เห็นด๎วยปานกลาง, 2 = เห็นด๎วยน๎อย, 
1 = เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

 

ข๎อที่ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม 

โทฟุซัง 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ไมํสามารถ
ประเมินได๎ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2.1 รสชาติดี       

2.2 มีความหลากหลายของรสชาติ       

2.3 มีแคลอรี่ต่้า เมื่อเทียบกับ
เครื่องดื่มน้้าอัดลม ชาใสํนม 
และกาแฟใสํนม 

      

2.4 คุณภาพดี เชํน มีความสดใหมํ, 
เข๎มข๎น เป็นต๎น 

      

2.5 มีคุณคําทางโภชนาการสูง       

2.6 บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพสะอาด 
สวยงาม 

      

2.7 บรรจุภัณฑ์มีขนาดที่
หลากหลายสะดวกในการ
เลือกบริโภค 

      

2.8 บรรจุภัณฑ์มีการแสดง
รายละเอียด/สํวนประกอบ/
ข๎อมูลโภชนาการที่ครบถ๎วน 

      

2.9 ตรายี่ห๎อมีความนําเชื่อถือ       
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ข๎อที่ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือก
ซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม 

โทฟุซัง 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ไมํสามารถ
ประเมินได๎ 

ปัจจัยด้านราคา 

2.10 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ       

2.11 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ       
2.12 ราคามีความคุ๎มคําเม่ือ

เปรียบเทียบกับคุณคําทาง
โภชนาการ 

      

2.13 ราคาถูกกวําเมื่อเทียบกับยี่ห๎อ
อ่ืน 

      

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ้าหน่าย 

2.14 สถานที่ในการจัดจ้าหนําย
สะดวก สามารถเข๎าถึงได๎งําย 

      

2.15 มีชํองทางในการจัดจ้าหนํายที่
หลากหลาย 

      

2.16 มีการจัดวางสินค๎าโดดเดํน 
นําสนใจ 

      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
2.17 การจัดกิจกรรมสํงเสริม

การตลาดที่หลากหลาย เชํน 
การลดราคา การชิงโชค 

      

2.18 การท้าโฆษณาผํานสื่อตํางๆ 
อยํางตํอเนื่อง 

      

2.19 การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
เพ่ือให๎ข๎อมูลความรู๎แกํ
ผู๎บริโภค ผํานชํองทางการ
สื่อสารตํางๆ 

      

2.20 พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่
รู๎จัก 
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ส่วนที่ 3 ค้าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มโทฟุซัง 
โปรดท้าเครื่องหมาย ( √) ในชํองสี่เหลี่ยม เพียงข๎อเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดย
ประเมินจากการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซัง 
ระดับความเห็น 5 = ซื้อแนํนอน, 4 = อาจจะซื้อ, 3 = ไมํแนํใจ, 2 = อาจจะไมํซื้อ, 1 = ไมํซื้อแนํนอน 

 

 
 

ข๎อที่ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่ม 

โทฟุซัง 

ระดับความเห็นที่มีผลตํอการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ไมํสามารถ
ประเมินได๎ 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อน้้านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มในอนาคต  

3.1 ทํานจะเลือกซ้ือน้้านมถั่ว
เหลืองพร๎อมดื่มโทฟุซังตํอไป 
รบกวนเพ่ิมชํองด๎านหน๎า 

      

3.2 ทํานจะแนะน้าให๎คนรู๎จักดื่ม
น้้านมถั่วเหลืองพร๎อมดื่มโทฟุ
ซัง 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย ( √) ในชํองสี่เหลี่ยม หน๎าข๎อความที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัว
ทําน 

 
ข๎อ 1. เพศ 

□ หญิง □ ชาย 
ข๎อ 2. อายุ 

□ ต่้ากวํา 20 ปี □ 20-29 ปี 

□ 30-39 ปี □ 40-49 ปี 

□ 50 ปีขึ้นไป 
ข๎อ 3. สถานภาพครอบครัว 

□ โสด 

□ สมรส 

□ อ่ืนๆ (หม๎าย/หยําร๎าง/แยกกันอยู)ํ 
ข๎อ 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

□ ต่้ากวําปริญญาตรี □ ปริญญาตรีหรือเทียบเทํา 

□ ปริญญาโทหรือเทียบเทํา □ สูงกวําปริญญาโท 
ข๎อ 5. อาชีพ 

□ นักเรียน/นักศึกษา □ ข๎าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 

□ พนักงานบริษัทเอกชน □ เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 

□ อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………) 
ข๎อ 6. รายได๎ 

□ ต่้ากวํา 15,000 บาท □ 15,000-25,000 บาท 

□ 25,001-35,000 บาท □ 35,001-45,000 บาท 

□ 45,001-55,000 บาท □ 55,001 ขึ้นไป 
 

*****ขอขอบพระคุณที่ทํานกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม***** 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
จ้านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได ้

Total Variance Explained 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 4.776 23.881 23.881 4.776 23.881 23.881 3.457 17.285 17.285 
2 3.834 19.169 43.050 3.834 19.169 43.050 3.230 16.152 33.437 
3 2.517 12.584 55.634 2.517 12.584 55.634 3.196 15.981 49.417 
4 2.491 12.455 68.089 2.491 12.455 68.089 2.732 13.662 63.080 
5 2.146 10.731 78.819 2.146 10.731 78.819 2.282 11.410 74.490 
6 1.215 6.074 84.893 1.215 6.074 84.893 2.081 10.403 84.893 
7 .718 3.590 88.483       
8 .629 3.146 91.629       
9 .465 2.324 93.953       
10 .384 1.920 95.873       
11 .336 1.679 97.552       
12 .176 .881 98.433       
13 .149 .744 99.177       
14 .105 .525 99.702       
15 .038 .191 99.893       
16 .014 .068 99.961       
17 .006 .030 99.991       
18 .002 .009 100.000       

19 
1.610E-

015 
8.049E-015 100.000 

      

20 
-

5.570E-
016 

-2.785E-
015 

100.000 
      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
1. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ ราคาถกูและหาซ้ือ

ง่าย 
      

1.1 สถานท่ีในการจัดจา้หนํายสะดวก สามารถ
เข๎าถึงได๎งําย 

-.866    .225  

1.2 ราคาถูกกวําเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออื่น .793  .368  .263  
1.3 มีแคลอรีต่่้า เมื่อเทยีบกับเครื่องดื่มน้้าอัดลม .723 .374  -.269  .217 

1.4 บรรจภุัณฑม์ีคณุภาพสะอาด สวยงาม .619 -.465    -.281 
2. ปัจจัยด้านคุณภาพสนิค้า ความเหมาะสมของ

ราคากับคุณภาพและการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค 
      

2.1 ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ  .947     
2.2 การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพือ่ให๎ข๎อมูล

ความรู๎แกํผูบ๎ริโภค ผํานชํองทางการสื่อสาร
ตํางๆ 

 -.915     

2.3 คุณภาพดี เชํน มีความสดใหม,ํ เข๎มข๎น เป็น
ต๎น 

.511 .602  .229 .304  

3. ปัจจัยด้านรสชาติที่ดี การน้าเสนอสินค้า และ
การส่งเสริมการขาย 

      

3.1 รสชาตดิ ี   .858  .241  
3.2 มีการจัดวางสินค๎าโดดเดํน นําสนใจ  -.202 .831 .301   

3.3 พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสยีงเป็นท่ีรู๎จัก  .284 -.695 .360 -.260  
3.4 การจัดกิจกรรมสํงเสริมการตลาดที่

หลากหลาย เชํน การลดราคา การชิงโชค 
.377  .639 .494   

4. ปัจจัยด้านการแสดงรายละเอียดบรรจุภัณฑ์
และความหลากหลายของรสชาติ 

      

4.1 บรรจภุัณฑม์ีการแสดงรายละเอียด .218   -.854   
4.2 มีความหลากหลายของรสชาต ิ  .311  .845  -.233 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
5. ปัจจัยด้านการโฆษณาประชาสมัพันธ์ และ

ความน่าเชื่อถือของตราย่ีห้อ 
      

5.1 การท้าโฆษณาผาํนสื่อตํางๆ อยํางตํอเนื่อง     .910  

5.2 สํวนประกอบ/ข๎อมูลโภชนาการทีค่รบถ๎วน 
ตรายี่ห๎อมีความนําเชื่อถือ 

.426  .413 -.212 .660  

6. ปัจจัยด้านความคุ้มค่าของราคา ความ
หลากหลายของบรรจุภัณฑ์และช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย 

      

6.1 บรรจภุัณฑม์ีขนาดที่หลากหลายสะดวกใน
การเลือกบริโภค 

 .404  .492 -.573 .252 

6.2 มีคุณคําทางโภชนาการสูง -.353    .334 .749 

6.3 ราคามีความคุ๎มคําเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณคําทางโภชนาการ 

-.446  .281  .299 -.716 

6.4 มีชํองทางในการจัดจ้าหนํายที่หลากหลาย  -.277 -.441 .327  -.635 

6.5 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ .355 -.389 .428 -.432 -.221 .488 
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