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 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดและทศันคตต่ิอแบรนด์
ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็น
การวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัหรอืทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 406 คน เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
ไดแ้ก่ คา่ความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห ์Multiple Regression 
Analysis  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มชี่วงอายุ 36-55 ปี 
ระดบัการศกึษาอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อคน รายได ้20,001-30,000 บาท อาชพี
พนักงานเอกชน จํานวนเงนิทีจ่ะจ่ายในการซื้อแต่ละครัง้มากทีสุ่ด คอื มากกว่า 100 บาทต่อครัง้ 
และความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต คอื ทุกวนั สาํหรบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดที่
ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะบรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการ
บรโิภคและเน้ือมนัเบาบาง ดื่มงา่ย ไมเ่หนียวคอ ดื่มแทนน้ําเปล่าได ้รองลงมาคอืดา้นการส่งเสรมิ
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 The objective of this study was to investigate the marketing mix factors and 
brand attitude that influence consumers’ purchase intention of oat milk beverages in 
Bangkok. This research employed a quantitative approach. The sample consisted of 
406 consumers who live or work in Bangkok. Questionnaire was used to collect data 
from respondents. The statistical methods used for data analysis included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis. 
 The results revealed that most respondents were female, aged between 36-55 
years, with an associate degree or equivalent education level, and an average monthly 
income of 20,001–30,000 baht. The majority were private employees, with the highest 
willingness to pay per purchase exceeding 100 baht, and the most frequent consumption 
pattern being daily. Among the marketing mix factors, consumers rated the product 
dimension the highest, particularly convenient packaging and a light texture that is easy to 
drink, non-sticky, and could substitute for water. This was followed by marketing promotion, 
price, and distribution channel, respectively. The factors found to have a statistically 
significant influence on purchase intention at the 0.05 level were product, price, distribution 
channel, promotion, and brand attitude. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ในสถานการณ์ปจัจุบนั ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่หนัมาดแูลสุขภาพกนัมากยิง่ขึน้ และประกอบ
กับเกิดสถานการณ์ Covid-19 ทําให้แนวโน้มและการบริโภคสินค้าที่มีผลต่อสุขภาพเพิ่มขึ้น 
ผูบ้รโิภคต่างให้ความสําคญักบัสุขภาพ ไม่ว่าจะเป็นการกินอาหาร การอยู่อาศยั รวมถึงสนิค้า
อุปโภคและบรโิภคทีจ่าํเป็นตอ้งใชใ้นชวีติประจาํวนั ตอ้งปลอดภยั สะดวกสบาย ในเรือ่งการบรโิภค
อาหาร ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจมากยิง่ขึน้ อาหารหรอืเครือ่งดื่มทีร่บัประทานเขา้ไปตอ้งดต่ีอรา่งกาย 
ไม่มสีารพษิ หรอืสารเคมเีจอืปน ในผลิตภณัฑ์ ยกตวัอย่างเช่น การดื่มนม สมยัก่อนนมที่ดคีอื 
นมววั เพราะว่า นมววัอุดมไปดว้ยสารอาหารทีม่ปีระโยชน์มากมาย โดยเฉพาะโปรตนีในน้ํานม ที่
ปรมิาณ 3.40% ของส่วนประกอบทัง้หมด มกีรดอะมโินทีจ่ําเป็นต่อรา่งกายในปรมิาณทีพ่อเหมาะ 
แคลเซยีมและฟอสฟอรสัในปรมิาณทีค่่อนขา้งสูง ซึ่งทัง้แคลเซยีมและฟอสฟอรสัเป็นเกลอืแร่ที่มี
ความสําคญัต่อการเจรญิเตบิโต ของกระดูกและฟนั ปญัจวรา บุญสรา้งสม (ม.ป.ป.).แต่แล้วเมื่อ
เวลาผา่นไป นมววัทีม่ปีระโยชน์ต่อรา่งกายของคนทุกเพศทุกวยั กลบัไมส่ามารถบรโิภคไดเ้หมอืน 
เดมิ เน่ืองจากมกีลุ่มคนบางกลุ่ม ที่มปีญัหาการย่อยน้ําตาลแลคโตสในนม มจีํานวนเพิม่มากขึน้ 
รวมถึงผู้บรโิภคที่ทานมงัสวริตัิ และวีแกน ต่างมองหาผลิตภณัฑ์นมทางเลือกที่แปรรูปมาจาก
ธญัพชืแทน ทาํใหผ้ลติภณัฑน์มจากพชืเริม่เขา้มามบีทบาทในตลาดประเทศไทย โดยเฉพาะเทรนด์
ใหมท่ีม่าแรงอยา่งนมขา้วโอ๊ต สาํหรบัขา้วโอ๊ต ชื่อวทิยาศาสตร ์Avena Sativa L. จดัอยูใ่นวงศห์ญา้ 
(Poaceae หรอื Gramineae) จุไรรตัน์ เกดิดอนแฝก (2552) นมจากขา้วโอ๊ตอดัแน่นไปดว้ยไฟเบอร ์
โดยเฉพาะเบตา้กลแูคนทีช่ว่ยเสรมิสรา้งภมูคิุม้กนัใหร้า่งกายและลดคอเลสเตอรอลได ้อกีทัง้ขา้วโอ๊ต
ยงัมคี่า GI (Glycemic Index) หรอืกลูโคสในคารโ์บไฮเดรตตํ่า ทาํใหอ้ิม่ทอ้งนาน นอกจากนัน้ยงัมี
โปรตนีมากกว่าธญัพชืชนิดอื่นๆ และทีส่าํคญัมแีคลอรีน้่อย ไรอนั รามาน (Ryan Raman. 2019) 
จงึเหมาะกบัคนทีด่แูลรกัษาหุน่ กลวัอว้น แต่ยงัคงไดร้บัสารอาหารทีด่จีากนมขา้วโอ๊ต จากสาเหตุน้ี
ทาํใหต้ลาดน้ํานมขา้วโอ๊ตยงัสามารถเตบิโตขึน้ไดเ้รือ่ยๆ โดยตลาดนมจากพชื ไมร่วมถัว่เหลอืง ใน
ปี 2563 มมีูลค่าตลาดอยู่ที่ 500-600 ล้านบาท ทําใหเ้ริม่มผีูป้ระกอบการใหม่ๆ นําสนิคา้นมขา้ว
โอ๊ตเขา้สูต่ลาดมากขึน้ การแขง่ขนัในตลาดมแีนวโน้มรนุแรงขึน้ (ศนูยว์จิยักสกิรไทย. 2564) 
 น้ํานมขา้วโอ๊ต เริม่มบีทบาทในประเทศไทย เน่ืองจากผูบ้รโิภคในไทยหนัมาดแูลสขุภาพ
กนัมากขึน้ ในแงข่องการตอบสนองต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภคทีห่ลกีเลีย่งผลติภณัฑจ์ากสตัว ์(Vegan & 
Lactose-Free) การสง่เสรมิสุขภาพและคุณค่าทางโภชนาการ เช่น ไฟเบอร ์เบตา้กลูแคน วติามนิ
และแร่ธาตุ การพฒันาเศรษฐกจิและการเกษตรกรรมทอ้งถิน่ การพฒันาผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพ 
ความยัง่ยนืและรกัษาสิง่แวดลอ้ม อกีทัง้ยงัมอีกีหลายปจัจยัทีท่าํใหก้ารศกึษาและพฒันาผลติภณัฑ์
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ดงักล่าวสามารถส่งผลดทีัง้ในดา้นเศรษฐกจิ สงัคม และสุขภาพ ซึง่ในปจัจุบนัตลาดเครื่องดื่มจาก
พชืกําลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้ในหลายประเทศ รวมถงึในประเทศไทย แต่สนิคา้ทีม่ขีายอยู่ใน
ทอ้งตลาด อาจยงัไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในไทยได ้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจ
ทีจ่ะดาํเนินการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชพ้ฒันาผลติภณัฑ ์และพฒันากลยุทธท์างดา้น
การตลาด อนันําไปสูก่ารทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและ
เกดิการเตบิโตของธุรกจิต่อไป 
 
คาํถามการวิจยั 
 1. ทศันคตต่ิอแบรนดม์อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาทศันคตต่ิอแบรนดม์อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 จากหวัขอ้วจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” ทางผูว้จิยัมขีอบเขตการวจิยัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์
ดงัน้ี 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาประชากร โดยสํารวจกลุ่มชาวไทย ทีอ่าศยัหรอืทํางาน
อยูใ่นกรงุเทพมหานคร จาํนวน 406 คน 
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 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตการศกึษาโดยใชท้ศันคตต่ิอแบรนดแ์ละสว่นประสมทางการตลาด 
เพื่อศกึษาในเรื่องของปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
 การวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการวจิยัดาํเนินการวจิยัตัง้แต่ เดอืนพฤศจกิายน 2567 ถงึ เดอืน
กรกฎาคม 2568 รวมเป็นระยะเวลา 9 เดอืน รายละเอยีดแสดงดงัตารางที ่1 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการดาํเนินงานวจิยั 

ขัน้ตอนการ
ดาํเนินงาน 

เดือน  
(พ.ศ. 2567) 

เดือน (พ.ศ. 2568) 

พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. 
ศกึษาเอกสารและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

         

ออกแบบการวจิยัและ
จดัทาํแบบสอบถาม 

         

ดาํเนินการเกบ็
แบบสอบถามและ 
บนัทกึขอ้มลู 

         

วเิคราะหแ์ละสรปุ
ผลการวจิยั 

         

เขยีนรายงานการวจิยั          
 
สมมติฐานงานวิจยั 
 สมมตฐิานที ่1  
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานที ่2 
 ปจัจยัดา้นราคามอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
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 สมมตฐิานที ่3 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
 สมมตฐิานที ่4  
 ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานที ่5 
 ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนดม์อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. เครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ หมายถงึ เครื่องดื่มน้ํานมทีส่กดัจากขา้วโอ๊ตและน้ํา โดย
ถือเป็นหน่ึงในเครื่องดื่มทางเลอืกที่ได้รบัความนิยมในกลุ่มคนที่หลกีเลี่ยงผลติภณัฑ์จากนมววั 
หรอืผูท้ีม่ขีอ้จาํกดัในการบรโิภคผลติภณัฑจ์ากสตัว ์เช่น ผูท้ีเ่ป็นมงัสวริตั ิ(Vegetarian) หรอืวแีกน 
(Vegan) และผูท้ีแ่พแ้ลคโตส (Lactose Intolerant) กรรมวธิใีนการผลติเครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต คอื 
ขา้วโอ๊ตจะถูกผสมกบัน้ํา และบดละเอยีดผ่านตวักรองเพื่อแยกกากออก น้ําทีไ่ดจ้ะมรีสชาตคิลา้ย
น้ํานม มลีกัษณะสน้ํีาตาลถงึขาว กลิน่รสชาตเิหมอืนขา้วโอ๊ต และมเีน้ือสมัผสัทีนุ่่มนวล 
 2.  เจตนาซ้ือ หมายถงึ ระดบัของความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง 
ซึง่มปีจัจยัหลายอย่างทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้ี เช่น ทศันคต ิโอกาสความชอบ และการรบัรูคุ้ณค่า
ของตราสนิคา้ 
 3.  ทศันคติต่อแบรนด ์หมายถงึ ความรูส้กึทางอารมณ์ทีเ่กดิจากการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภค
และเกดิความชื่นชอบในแบรนดส์นิคา้ จนนําไปสู่ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์นิคา้และเกดิการซื้อ
สนิคา้ รวมไปถงึการซือ้ซํ้า 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงัน้ี 
 1. นักการตลาดสามารถนําผลการวจิยัครัง้น้ีไปใชใ้นการพฒันาการปรบัปรุงกลยุทธ์
การตลาดของธุรกจิเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 
 2. นักพฒันาผลติภณัฑส์ามารถนําผลการวจิยัครัง้น้ีไปใชใ้นการปรบัปรุงและพฒันา
ผลติภณัฑส์นิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 
 จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ําหนดกรอบแนวคดิ
การวจิยัดงัน้ี 
 
    ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

ปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
- ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์

เจตนาซือ้สนิคา้
เครือ่งดื่มน้ํานม 

ขา้วโอ๊ต 



6 

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อ
เป็นแนวทางในการศกึษา โดยแบ่งเน้ือหา และประเดน็สาํคญั ดงัน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฎพีืน้ฐานเกีย่วกบัแบรนด ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัทศันคตต่ิอแบรนด ์
 3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัเจตนาซือ้ 
 5. ขอ้มลูสนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีพืน้ฐานเก่ียวกบัแบรนด ์
 สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา ระบุว่า แบรนด ์หมายถงึ ชื่อ เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ 
การออกแบบ หรอืคุณสมบตัต่ิางๆ ที่ทําใหแ้ยกผลติภณัฑห์รอืบรกิารของผูจ้ําหน่ายรายหน่ึงให้
แตกต่างจากผูจ้าํหน่ายรายอื่น (American Marketing Association. 1995) 
 แบรนด ์หมายถงึ ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ต่างๆ ของสนิคา้ ไมว่่าจะเป็นโลโกเ้ครื่องหมายการคา้ 
หรอืบรรจุภณัฑต่์างๆ ทีส่ามารถระบุถงึความเป็นสนิคา้และบรกิาร ตราสนิคา้เป็นสิง่ทีถู่กเลอืกซือ้
โดยผูบ้รโิภคและมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัไมส่ามารถเลยีนแบบได ้(Aaker. 1996) 
 แบรนด ์หมายถงึ ชื่อ เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ หรอืการออกแบบ หรอืส่วนผสมของสิง่
เหล่านัน้ ที่เป็นการระบุถึงสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ขายหรอืกลุ่มผู้ขาย และเพื่อทําให้สนิค้าของ
ตวัเองแตกต่างจากคูแ่ขง่ (Kotler. 2012) 
 แบรนด ์หมายถงึ ทรพัยส์นิอนัลํ้าคา่ของบรษิทัทีเ่ป็นเจา้ของ (Feldwick. 2018) 
 แบรนด ์หมายถงึ คาํ หรอืรปูแบบหรอืสิง่เหล่านัน้รวมๆ กนั เพื่อทีจ่ะแสดงว่าสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้เป็นของใคร และแตกต่างจากคูแ่ขง่อยา่งไร ค๊อตเลอร ์(นวพร สคุมัภรีานนท.์ 2550 : 15;
อา้งองิจาก Kotler. 1984) 
 จากความหมายของแบรนด ์ดงัทีน่กัวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวมา จงึสรุปไดว้่า แบรนด ์
คอื ชื่อ เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ และการแสดงความเป็นเจา้ของ เพื่อทําใหส้ามารถ
แยกผลติภณัฑห์รอืบรกิารออกจากคูแ่ขง่รายอื่นๆ ได ้
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัทศันคติต่อแบรนด ์
 ทศันคตต่ิอแบรนด ์หมายถงึ การประเมนิผลทางอารมณ์และการผูท้ีบ่รโิภครูส้กึชื่นชอบ
หรอืไมช่อบ มคีวามรูส้กึทีด่หีรอืไมด่เีกีย่วกบัแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ (Mitchell. 1981) 
 ทศันคตต่ิอแบรนด ์หมายถงึ ทศันคตเิป็นสว่นสาํคญัทีจ่ะก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอแบรนด์
สนิคา้ โดยหากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอแบรนดส์นิคา้ กจ็ะนําไปสูก่ารซือ้สนิคา้ (Shimp. 2010) 
 ทศันคตต่ิอแบรนด ์หมายถงึ ความภกัดขีองแบรนดส์นิคา้เป็นสว่นสาํคญัทีท่าํใหผู้บ้รโิภค
มทีศันคตทิีด่ต่ีอแบรนดส์นิคา้ และจะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ซํ้า (Gomez; et al. 2006) 
 ทศันคตต่ิอแบรนด ์หมายถงึ ผูบ้รโิภคเกดิทศันคตต่ิอแบรนดไ์ดจ้ากการมปีระสบการณ์
ตรงหรอืเกดิจากการรบัรูผ้า่นการสือ่สารการตลาด (วุฒ ิสขุเจรญิ. 2559) 
 จากทฤษฎทีีเ่กี่ยวกบัทศันคตต่ิอแบรนดด์งัทีน่ักวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวมา จงึสรุป
ไดว้า่ ทศันคตต่ิอแบรนด ์คอื ความรูส้กึทางอารมณ์ทีเ่กดิจากการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภคและเกดิความ
ชื่นชอบในแบรนดส์นิคา้ จนนําไปสู่ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์นิคา้และเกดิการซือ้สนิคา้ รวมไป
ถงึการซือ้ซํ้า 
 นอกจากนัน้ แบรนดย์งัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ในหลายๆ ดา้น ดงัน้ี 
 แบรนดท์ีม่คีวามน่าเชือ่ถอืสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ เพราะผูบ้รโิภค
เชื่อมัน่ในคุณภาพและบรกิารของแบรนดน์ัน้ๆ โดยทีไ่ม่ต้องกงัวลกบัความเสีย่งของการซื้อ (Chaudhuri. 
2001) 
 แบรนดส์ามารถทาํใหส้นิคา้หรอืบรกิารมคีวามโดดเดน่และแตกต่างจากคูแ่ขง่ในตลาดได ้
การสรา้งการรบัรูถ้งึความแตกต่างของแบรนด ์(เชน่ ผา่นคุณสมบตัพิเิศษ หรอืการสือ่สารทีช่ดัเจน) 
สามารถดงึดดูลกูคา้ทีม่องหาคุณคา่พเิศษหรอืประสบการณ์ทีไ่มเ่หมอืนใคร (Aaker. 1996) 
 แบรนดส์ามารถช่วยในการลดความซบัซอ้นในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ เพราะผูบ้รโิภค
มขีอ้มลูเกีย่วกบัแบรนดน์ัน้ๆ อยูแ่ลว้ และมกัจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารทีม่แีบรนดท์ีคุ่น้เคยมากกว่า
แบรนดใ์หม ่(Jacoby. 1978) 
 แบรนดท์ีส่ามารถเชื่อมโยงกบัอารมณ์ของผูบ้รโิภคได ้มกัจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อมากกว่าแบรนด์ที่ไม่สามารถสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์ได้ เช่น แบรนด์ที่มกีารสื่อสาร
คา่นิยมทีผู่บ้รโิภคสามารถระบุตวัตนได ้หรอืแบรนดท์ีใ่หป้ระสบการณ์พเิศษ (Thomson. 2005) 
 แบรนดส์ามารถมอีทิธพิลในระดบัสงัคมได ้โดยเฉพาะในกรณีของแบรนดท์ีเ่ป็นทีย่อมรบั
ในกลุ่มสงัคมเฉพาะ เชน่ แบรนดท์ีแ่สดงถงึสถานะทางสงัคม หรอืความเป็นทีนิ่ยมในกลุ่มผูบ้รโิภค
เฉพาะกลุ่ม การเลือกแบรนด์ที่เป็นที่ยอมรบัในกลุ่มจะช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ 
(Bearden. 1982) 
 จากอทิธพิลของแบรนด ์ดงัทีน่ักวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวมา จงึสรุปไดว้่า แบรนด์มี
ผลกระทบอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ เน่ืองจากแบรนดส์่งผลต่อความไวว้างใจ การรบัรูถ้งึความ
แตกต่าง การเชื่อมโยงทางอารมณ์ และอทิธพิลทางสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ได ้
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 วุฒ ิสุขเจรญิ (2564) ไดอ้า้งถงึแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ 
เจโรม แมก็คารธ์ ี(Jerome McCarthy .1960) ว่า กลุ่มกจิกรรมทางการตลาดเรยีกว่าสว่นประสม
การตลาด ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที ่(Place) และการสง่เสรมิ
การตลาด (Promotion) หรอืใชต้วัยอ่วา่ 4Ps 
 สว่นประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีใ่ช้
ในการดําเนินการวางแผนกลยุทธเ์พื่อทําใหส้าํเรจ็ตามเป้าหมายของธุรกจิ และเป็นเครื่องมอืทีใ่ช้
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ (Kotler. 2012) 
 กรกมล แสงจนัทรฉ์าย (2559) สว่นประสมทางการตลาด หมายถงึ กลยุทธท์างการตลาด  
มคีวามสาํคญักบัผูผ้ลติสนิคา้หรอืเจา้ของธุรกจิการบรกิาร เน่ืองจากสว่นประสมทางการตลาดเป็น
ปจัจยัสาํคญัทีจ่ะทาํใหส้นิคา้หรอืบรกิารเกดิการยอมรบั พงึพอใจและตดัสนิใจซือ้ไดม้ากกว่าสนิคา้
หรอืบรกิารคูแ่ขง่ หากผูผ้ลติสนิคา้หรอืเจา้ของธุรกจิใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดให้
ถูกตอ้งตรงใจ เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชบ้รกิาร 
 นลนิรตัน์ เตชะธนาวงศ ์(2561) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลุ่มเครื่องมอืทาง
การตลาดทีอ่งคก์รใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงคท์างการตลาด เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 
 จากความหมายของสว่นประสมทางการตลาด ดงัทีน่ักวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวมาดงั
ขา้งตน้ จงึสรปุไดว้า่ สว่นประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืหลกัในการวางแผนกลยุทธท์าง
การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพและตอบโจทย์ตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product), 
ราคา (Price), สถานที ่(Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
 
 ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 จากทีไ่ดก้ล่าวมาดงัขา้งตน้ สาํหรบัส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบดว้ยองคป์ระกอบ  
4 ปจัจยัดว้ยกนั ซึ่งจากการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่ามนีักวชิาการไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบ
ของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไวด้งัน้ี 
 จากแนวคดิ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546; อา้งองิจาก นลนิรตัน์ เตชะธนาวงศ.์ 2561) 
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4Ps) เป็นเครื่องมอืทีป่ระกอบดว้ยสิง่ต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ย สิง่ที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ี
ราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ การบรกิาร และชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจอยูใ่นรปูแบบของสนิคา้ 
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การบรกิาร สถานที่ หรอืบุคคล และอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย 
สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์ร หรอืบุคคล  
  ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะ
ทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งคาํนึงถงึปจัจยัดงัต่อไปน้ี 
  1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรอื) ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) หมายถงึ ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัอิะไรบา้งที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้และสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ในตลาด เช่น ฟงักช์นั
การใชง้าน วสัดุทีใ่ช ้หรอืคุณภาพ เป็นตน้ 
  1.2 องคป์ระกอบ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Product Component) คอืสิง่ทีช่่วยทาํ
ใหผ้ลติภณัฑม์คีุณคา่และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้เชน่ 
   1.2.1 คุณภาพผลติภณัฑ ์หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีถู่กผลติใหม้คีวามเหมาะสม
กับการใช้งาน เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า มีการออกแบบที่ดี และมีการผลิตที่ได้
มาตรฐาน โดยลกัษณะของผลติภณัฑท์ีไ่ดต้อ้งมคีวามมัน่คง คงทน มรีปูรา่งสวยงาม สามารถใชไ้ด้
ด ีและไมเ่ป็นอนัตรายต่อผูใ้ชง้านค๊อตเลอร ์(Kotler. 2012 : 349-350), มารแ์ชล; และจอหน์สตนั 
(Marshall; and Johnston. 2010 : 273-278) ไดแ้บ่งผลติภณัฑโ์ดยใชห้ลกัเกณฑท์ีแ่ตกต่างกนั คอื 
สนิคา้ทีส่ามารถจบัตอ้งได ้ไดแ้ก่ สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคสามารถมองเหน็ สมัผสั และใชส้นิคา้ได ้เชน่ นม
กล่อง ขวดน้ํา เป็นตน้ สว่นสนิคา้ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้ไดแ้ก่ การบรกิาร เป็นตน้ 
   1.2.2 ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์คอื ประโยชน์ทีลู่กคา้จะไดร้บัจาก
การใชผ้ลติภณัฑ ์ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญัหาใหก้บัลูกคา้ การขายความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั ตวัอยา่งเชน่ 
    - ผลประโยชน์ของน้ําผลไม ้คอื การใหว้ติามนิซกีบัผูร้บัประทาน 
    - ผลประโยชน์ของนม คอื การใหแ้คลเซยีมกบัผูร้บัประทาน 
    - ผลประโยชน์ของเครือ่งปรบัอากาศ คอื การใหค้วามเยน็สบายกบัผูใ้ช ้
    - ผลประโยชน์ของรถยนต ์คอื เป็นพาหนะในการเดนิทาง 
    - ผลประโยชน์ของโรงภาพยนตร ์คอื ใหค้วามบนัเทงิกบัผูม้าใชบ้รกิาร 
   1.2.3 บรรจุภณัฑ ์เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคสมัผสัไดก่้อนสนิคา้ เป็นสิง่ทีผ่ลติขึน้มา
เพื่อจะนํามาหอ่หุม้สิง่ของหรอืสนิคา้ชนิดต่างๆ เพื่อทําการปกป้องหรอืป้องกนัสนิคา้เหล่านัน้จาก
การขนสง่ และยงัเป็นการชว่ยเกบ็รกัษาสนิคา้จากปจัจยัภายนอกทีอ่าจทาํใหเ้กดิความเสยีหาย ทัง้
ยงัสามารถยดือายุสนิคา้เหล่านัน้ไดค้๊อตเลอร ์(Kotler. 2012 : 268-369) ระบุว่า นกัการตลาด
ปจัจุบนัใชป้ระโยชน์จากบรรจุภณัฑไ์ดห้ลายวธิ ีไดแ้ก่ 
    - หน้าที่การขาย ผลติภณัฑท์ัว่ไปในทอ้งตลาดส่วนใหญ่จะวางอยู่แล้ว
ใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้ ดงันัน้หน้าทีข่องบรรจุภณัฑ ์คอื หน้าทีก่ารขาย เช่น การใหข้อ้มลูผลติภณัฑ ์
การดงึดดูความสนใจ เป็นตน้ 
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    - ใหผู้บ้รโิภคชื่นชอบ หากผูบ้รโิภคชื่นชอบบรรจุภณัฑ ์ย่อมทําใหผู้บ้รโิภค
ซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 
    - โอกาสทางนวตักรรม บรรจุภณัฑท์ี่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
ทาํใหผู้บ้รโิภคตอ้งการซือ้สนิคา้ เชน่ ขา้วกล่องทีม่พีืน้ทีส่าํหรบัยา่งเน้ือ ทีม่กีารออกแบบเฉพาะตวั 
เป็นตน้ 
  1.3 การกาํหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการกาํหนดลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์ในใจของลูกค้า โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างภาพลกัษณ์ที่ดแีละแตกต่างจากคู่แข่ง 
รวมถงึการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายในตลาดอยา่งชดัเจนและมปีระสทิธภิาพ 
  1.4 การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) คอื กระบวนการทีใ่ชใ้นการ
สรา้งหรอืปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หม ่(New and Improved) เพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของ
ตลาด การพฒันาผลติภณัฑช์ว่ยใหส้ามารถรกัษาความสามารถในการแขง่ขนั และตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
  1.5 กลยุทธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) คอื การกําหนดและ
วางแผนเกีย่วกบัผลติภณัฑต่์างๆ ทีม่ใีนกลุ่มผลติภณัฑข์ององคก์ร เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งครบถว้นและมปีระสทิธภิาพ เชน่ 
   -  กลยุทธก์ารพฒันาผลติภณัฑใ์หม ่(New Product Development) เป็นการ
สรา้งผลติภณัฑใ์หม่ๆ ทีม่คีวามแตกต่างจากผลติภณัฑเ์ดมิในสว่นประสมผลติภณัฑ ์โดยอาจเป็น
การตอบสนองความต้องการใหม่ในตลาดหรอืสรา้งนวตักรรมใหม่ เช่น การพฒันาผลติภณัฑใ์น
กลุ่มใหม่ๆ  เชน่ อาหารทีป่ราศจากน้ําตาลหรอืเครือ่งดื่มทีเ่หมาะกบัผูท้ีด่แูลสขุภาพ 
   -  กลยุทธก์ารขยายสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Line Extension) เป็นการ
เพิม่ผลติภณัฑใ์หม่ๆ เขา้ไปในกลุ่มผลติภณัฑท์ี่มอียู่แล้วเพื่อขยายฐานลูกคา้หรอืเติมเต็มความ
ตอ้งการของตลาด เชน่ การเพิม่รสชาตใิหม่ๆ  หรอืเพิม่ขนาดต่างๆ ใหก้บัผลติภณัฑเ์ดมิ 
   -  กลยทุธก์ารลดความกวา้งของสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Line Pruning) 
คอื การลดหรอืยกเลิกผลิตภณัฑ์บางรายการในส่วนประสมผลิตภณัฑ์ที่ไม่ประสบความสําเรจ็
หรอืไมไ่ดร้บัความนิยมจากตลาด เช่น บรษิทัอาจยกเลกิผลติภณัฑบ์างตวัทีม่กีารขายไมด่ ีหรอืไม่
ไดร้บัการตอบรบัจากลกูคา้ 
   -  กลยทุธก์ารเพิม่หรอืลดสว่นผสมของผลติภณัฑ ์เป็นการเพิม่หรอืลดสว่นผสม
ของผลติภณัฑ ์เพื่อใหส้ะดวกต่อการใชง้าน หรอืขายกบักลุ่มผูบ้รโิภคใหม่ เช่น แว่นตา ที่มกีาร
เพิม่เลนส์ 2 ชัน้ เหมาะสําหรบัคนที่สายตาสัน้และยาว หรอื เก้าอี้ที่มกีารตดัขาเก้าอี้ออก และ
ออกแบบใหมใ่หก้ลายเป็นคารซ์ที สาํหรบัเดก็ เป็นตน้ 
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 2.  ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนเงนิทีลู่กคา้จะต้องจ่ายเพื่อแลกกบัผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร ซึง่เป็นการสะทอ้นถงึคุณค่า การแขง่ขนั และกลยุทธข์องธุรกจิในการเขา้ถงึตลาด เป้าหมาย
คอืการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมเพื่อดงึดดูลูกคา้ สรา้งภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์และทําใหธุ้รกจิสามารถ
ทาํกาํไรไดใ้นระยะยาว 
 3.  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ เสน้ทางหรอืกระบวนการทีส่นิคา้หรอื
บรกิารจากผูผ้ลติไปถงึผูบ้รโิภค หรอืช่องทางทีธุ่รกจิใชใ้นการสง่มอบผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหก้บั
ลกูคา้ ซึง่อาจประกอบไปดว้ยทัง้ชอ่งทางตรงและชอ่งทางออ้ม รวมถงึบุคคลหรอืองคก์รทีม่บีทบาท
ในการสง่มอบสนิคา้ใหถ้งึมอืลกูคา้ 
  
 ประเภทของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 - ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางกายภาพ (Physical Distribution) คอื การนําสนิคา้ไปยงั
ตลาดจากจุดเริม่ต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย
มุ่งหวงักําไร เป็นงานที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน และการควบคุมการ
เคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สําเรจ็รปู เช่น การใชร้า้นคา้ สตอ็กสนิคา้ หรอืคลงั 
สนิคา้ในการจดัจําหน่าย หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั การเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์าก
ผูผ้ลติ ไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ที่สําคญั ไดแ้ก่ การขนส่ง 
(Transportation) การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) การคลงัสนิคา้ (Warehousing)และ การบรหิาร
สนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) 
 - ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution Channel หรอื 
Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบั การเคลื่อนยา้ย 
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ ์หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้าง
ธุรกจิ ซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) 
และใชช้่องทางออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงั
ผูบ้รโิภค (Consumer)  
 4.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสือ่สาร เพือ่สรา้งความพงึพอใจ
ต่อสนิคา้หรอืบรกิาร ทางความคดิหรอืต่อตวับุคคล เพื่อสรา้งแรงจูงใจใหเ้กดิความต้องการ เพื่อ
เตอืนความทรงจาํในผลติภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการ
ซือ้ หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรม
การซือ้ การตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการตดิต่อสือ่สาร
โดยไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์รอาจ
เลอืกใช้หน่ึงหรอืหลายเครื่องมอืซึ่งต้องใช้หลกัการเลอืกใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์คู่
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แขง่ขนั อยา่งสอดคลอ้งกนัและมปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งขอ้ความทีม่คีวามสอดคลอ้งและเป็นหน่ึง
เดยีวกนัในทุกชอ่งทางและทุกมติขิองการสือ่สารกบัลกูคา้ (Belch; and Belch. 2017) มดีงัน้ี 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการสือ่สารทีม่กีารจา่ยเงนิ เชน่ การโฆษณาทาง
ทวี ีวทิย ุสือ่สิง่พมิพ ์หรอืออนไลน์ 
  4.2  การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จงูใจทีช่่วยกระตุน้การซือ้ โดย
การเสนอขอ้เสนอพเิศษ เชน่ การลดราคา คปูอง การจดักจิกรรมพเิศษ 
  4.3  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เป็นการสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ทีด่ี
ขององค์กรในสายตาของสาธารณชนผ่านการจดักจิกรรม งานแถลงข่าว และการตอบสนองต่อ
ลกูคา้ 
  4.4  การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) เป็นการใชช้่องทางออนไลน์เพื่อการ
สือ่สารและสง่เสรมิการขาย เชน่ การโฆษณาผา่นโซเชยีลมเีดยี การทาํ SEO การใชเ้วบ็ไซต ์
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารกบัลูกคา้โดยตรงผ่าน
ชอ่งทางต่างๆ เชน่ การสง่จดหมายขา่ว การตลาดผา่นอเีมล หรอืการตลาดผา่นโทรศพัท ์
  4.6  การจดัการแบรนด ์(Brand Management) เป็นการสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจและจดจาํแบรนดไ์ด ้
 จากการศกึษาเกีย่วกบัทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดว้่า สว่นประสม
ทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบ 
สนองความจําเป็นหรอืความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ทัง้ที่จบัต้องไดแ้ละจบัต้อง
ไมไ่ด ้โดยผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ และตอ้ง
คาํนึงถงึความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation)  องคป์ระกอบ คุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑ ์(Product Component) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) การ
พฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) การปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and Improved) กลยุทธ์
เกีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิทีลู่กคา้จะตอ้ง
จ่ายเพื่อแลกกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึ่งเป็นการสะทอ้นถงึคุณค่า การแข่งขนั และกลยุทธ์ของ
ธุรกจิในการเขา้ถงึตลาด โดยมเีป้าหมายเพื่อดงึดูดลูกคา้ สรา้งภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์และทํา
ใหธุ้รกจิสามารถทํากําไรไดใ้นระยะยาว ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ เสน้ทางหรอื
กระบวนการที่สนิค้าหรอืบรกิารจากผูผ้ลติไปถึงผูบ้รโิภค หรอืช่องทางที่ธุรกจิใช้ในการส่งมอบ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหก้บัลูกคา้ ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื ช่องทางการจดัจําหน่ายทางกายภาพ 
(Physical Distribution) คอื การนําสนิคา้ไปยงัตลาดจากจุดเริม่ตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบรโิภค 
เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั การเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติ ไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญั ไดแ้ก่ การขนสง่ (Transportation) การเกบ็รกัษาสนิคา้ 
(Storage) การคลงัสนิคา้ (Warehousing)และ การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) 
และชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution Channel หรอื Marketing 
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Channel) เกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ ์หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์
จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค และการกระจายตวัสนิค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย
มุง่หวงักําไร การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสาร เพื่อสรา้งความพงึพอใจ
ต่อสนิคา้หรอืบรกิาร ทางความคดิหรอืต่อตวับุคคล เพื่อสรา้งแรงจูงใจใหเ้กดิความต้องการ โดย
คาดหวงัว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาด  
ทีส่าํคญั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ ์
(Public Relations) การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การจดัการแบรนด ์(Brand Management) 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัเจตนาซ้ือ 
 กระบวนการตดัสนิใจเป็นกระบวนการที่นําไปสู่การเลอืกของผูบ้รโิภค โดยจะเปรยีบ 
เทยีบทางเลอืกทีม่อียู ่ซึง่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคไมไ่ดเ้กดิขึน้ในทนัททีนัใด 
แต่จะมีลักษณะเป็นกระบวนการ คือ ดําเนินไปอย่างเป็นขัน้เป็นตอน มีผู้ศึกษากระบวนการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไวเ้ป็นจาํนวนมาก แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจทีส่าํคญั มดีงัน้ี 
 กระบวนการตดัสนิใจ (Decision Making) ไม่ไดเ้กดิขึน้โดยลําพงั แต่มรีปูแบบทีเ่ป็น
กระบวนการ (Process) โดยทัว่ไปมงีานย่อยๆ ภายใต้การตดัสนิใจ ไดแ้ก่ การระบุถงึปญัหา 
(Identify Problem) การระบุทางเลอืก (identify alternatives) ถา้เป็นการตดัสนิใจทีไ่มซ่บัซอ้นหรอื
เป็นเรือ่งทีเ่คยทาํอยูแ่ลว้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกแบบทีเ่คยทาํ (Choose Usual Action) แต่ถา้มทีางเลอืก
หรอืขอ้มลูทีม่คีวามซบัซอ้นมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืก (Evaluate Alternatives) และ
เลอืกทางเลอืกทีม่ ี(Choose Among Alternative) หลงัจากตดัสนิใจในทางเลอืกแลว้ จะทําการ
ตดัสนิใจ โดยผูต้ดัสนิใจจะหาคาํอธบิายว่าทาํไมจงึตดัสนิใจแบบนัน้ (Effect Choice) ในกรณีทีไ่ม่
สามารถตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะพยายามสรา้งทางเลอืกใหม ่(Generate New Alternative) หากไม่
สามารถสรา้งทางเลอืกใหม่ ผูบ้รโิภคจะไม่ตดัสนิใจและจะละทิ้งปญัหา (Abandon Problem) 
(Slade. 1994) 
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ตระหนกัถงึปญัหา

ตระหนกัถงึทางเลอืก

ประเมนิทางเลอืก

เลอืกจากทางเลอืก

ผลการเลอืก

เลอืกแบบเคยชนิ

สรา้งทางเลอืกใหม่

ละทิง้ปญัหา

ไมเ่ลอืก

ไมม่ทีางเลอืก

 
 

รปูที ่2 แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจของ Slade 
 
         ทีม่า : Slade.  (1994).  Goal-based Decision Making : An Interpersonal Model.   
p. 11. 
 
 กระบวนการตดัสนิใจทีเ่ป็นระบบปิดแบบวนรอบ (Closed-loop Decision Process) คอื 
กระบวนการตดัสนิใจทีม่ลีกัษณะเป็นวงจรทีม่กีารทาํซํ้าและตรวจสอบผลทีเ่กดิขึน้จากการตดัสนิใจ
ในแต่ละครัง้ ซึง่จะมกีารปรบัเปลีย่นหรอืปรบัปรุงการตดัสนิใจตามผลลพัธท์ีไ่ดร้บัในแต่ละรอบ ใน
ลกัษณะของการตดัสนิใจทีเ่ป็นระบบปิดแบบวนรอบ (Closed-Loop) ผูท้ีต่ดัสนิใจจะไดร้บัขอ้มูล
ยอ้นกลบั (Feedback) จากการกระทาํหรอืการตดัสนิใจทีไ่ดด้าํเนินการไปแลว้ แลว้นําขอ้มลูนัน้มา
วเิคราะหแ์ละปรบัปรุงการตดัสนิใจในรอบถดัไป โดยกระบวนการน้ีจะดําเนินไปอย่างต่อเน่ืองและ
ปรบัเปลี่ยนไปตามสถานการณ์หรอืขอ้มูลใหม่ทีเ่กดิขึน้ ลกัษณะสําคญัของกระบวนการตดัสนิใจ
แบบวนรอบ คอื การรบัขอ้มลู (Input) การตดัสนิใจ (Decision-Making) การดาํเนินการ (Action/ 
Implementation) การประเมนิผล (Feedback/Assessment) และการปรบัปรุง (Adjustment) ซึง่
กระบวนการน้ีจะ วนรอบ ไปมาอย่างต่อเน่ือง โดยมกีารปรบัปรุงและพฒันาใหด้ขีึน้เรื่อยๆ ตาม
ผลลพัธท์ีไ่ดร้บัจากการตดัสนิใจในแต่ละครัง้ (Moody. 1983) 
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เกดิสาํนึกในปญัหา ตระหนกัและระบุปญัหา
วเิคราะหท์างเลอืก
และผลกระทบ

เลอืกวธิแีกป้ญัหาดาํเนินการตดัสนิใจเกดิผลสะทอ้นกลบั

 
 

รปูที ่3 แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจของ Moody  
 

         ทีม่า : Moody.  (1983).  Decision Making : Proven Methods for Better Decisions.   
p. 1. 
 
 กระบวนการตดัสนิใจ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ขัน้ที ่ 1 การรบัรูป้ญัหา (Problem 
Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการหรอืปญัหาทีต่อ้งการการแกไ้ข ซึง่อาจ
เกดิจากความแตกต่างระหวา่งสถานการณ์ปจัจุบนักบัสิง่ทีต่อ้งการในอนาคต ขัน้ที ่2 การหาขอ้มลู 
(Information Search) หลงัจากทีต่ระหนกัถงึปญัหาแลว้ ผูบ้รโิภคจะเริม่หาขอ้มลูเพื่อหาทางเลอืก
ต่างๆ ทีจ่ะช่วยแกไ้ขปญัหาหรอืสนองความตอ้งการ ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคจะหามาไดอ้าจมหีลายแหล่ง 
เช่น จากการค้นหาทางอนิเทอร์เน็ต การสอบถามจากเพื่อนหรอืคนรูจ้กั หรอืการเขา้ชมรา้นค้า 
เป็นตน้ ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หลงัจากไดร้บัขอ้มลูแลว้ 
ผูบ้รโิภคจะประเมนิและเปรยีบเทยีบทางเลอืกทีม่อียู่โดยใชเ้กณฑต่์าง  ๆเช่น ราคา คุณภาพ ความคุม้ค่า 
หรอืชื่อเสยีงของแบรนด ์การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากการประเมนิทางเลอืกทัง้
หมดแล้ว ผู้บรโิภคจะทําการตดัสนิใจว่าจะซื้อสนิค้าใด ซึ่งการตดัสนิใจน้ีอาจได้รบัอทิธพิลจาก
ปจัจยัต่างๆ เช่น โปรโมชัน่ การกระตุ้นจากการขาย หรอืความคดิเหน็จากผูอ้ื่น และขัน้ที ่5 การ
ประเมนิหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) หลงัจากทีไ่ดท้ําการซือ้สนิคา้แลว้ ผูบ้รโิภคจะ
ประเมนิความพงึพอใจจากการตดัสนิใจซื้อ โดยการประเมนิน้ีสามารถส่งผลต่อการตดัสนิใจใน
อนาคต เชน่ การกลบัมาซือ้ซํ้าหรอืการแนะนําใหผู้อ้ื่น (Moody. 1983)  
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รปูที ่4 แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจ 
 
         ทีม่า : Moody.  (1983).  Decision Making : Proven Methods for Better Decisions.   
p. 148. 
 
 จากทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ ดงัทีน่กัวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวมา จงึ
สรปุไดว้า่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ คอื กระบวนการทีผู่บ้รโิภคดาํเนินการในการเลอืกและตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่งกระบวนการน้ีเกี่ยวขอ้งกบัการรบัรูค้วามต้องการ การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมนิทางเลอืกต่าง การตดัสนิใจซือ้ และการประเมนิความพงึพอใจหลงัการซือ้ 
 ในขณะทีเ่จตนาซือ้ (Purchase Intention) เป็นระดบัของความสนใจหรอืความตัง้ใจทีจ่ะ
ซือ้ ถงึแมผู้บ้รโิภคจะสามารถเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด แต่การซือ้จะยงัไม่เกดิขึน้ในทนัท ีเกดิเพยีง
เจตนาซื้อซึ่งเป็นการนําไปสู่การซื้อในอนาคต การซื้อจะเกดิขึน้ไดต้้องมอีทิธพิลจากปจัจยัการตลาด
และสภาพแวดลอ้มอื่นๆ เขา้มาเกี่ยวขอ้ง ซึ่งอาจเป็นปจัจยัเชงิบวก เช่น ความสะดวกในการซื้อ 
ทศันคต ิหรอืความสุข ควาเตง็ (Kwateng. 2021) หรอือาจเป็นปจัจยัเชงิลบ เช่น ผูบ้รโิภครบัรู้
ความเสีย่งในการซือ้ (Ariffin. 2018) 
 นกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายของเจตนาซือ้ไว ้ดงัน้ี 
 เจตนาซื้อ หมายถึง แนวโน้มการกระทําส่วนบุคคลที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ (Bagozzi; 
and Robert. 1979) 
 เจตนาซือ้ หมายถงึ การแสดงระดบัความสนใจหรอืความเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
(Chakraborty. 2019) 
 เจตนาซือ้ หมายถงึ ความเตม็ใจ ความชอบ และโอกาสทีจ่ะเลอืกซือ้ (Amin. 2021) 
 เจตนาซือ้ หมายถงึ ระดบัความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Huang. 2011) 
 จากทฤษฎีที่เกี่ยวกบัเจตนาซื้อ ดงัที่นักวชิาการหลายท่านได้กล่าวมา จงึสรุปได้ว่า 
เจตนาซือ้ หมายถงึ ระดบัของความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง ซึง่มปีจัจยัหลาย
อยา่งทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้ี เชน่ ทศันคต ิโอกาสความชอบ และการรบัรูคุ้ณคา่ของตราสนิคา้ 
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ข้อมลูสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ 
 ขา้วโอ๊ตมแีหล่งทีม่าจากการเพาะปลูกในพืน้ทีท่ีม่อีากาศเยน็ โดยทัว่ไปจะมกีารปลูกใน
ภูมภิาคต่างๆ ที่เหมาะสมกบัการเจรญิเตบิโตของขา้วโอ๊ต เช่น ประเทศแคนาดา สหรฐัอเมรกิา 
สวเีดน และสหราชอาณาจกัร สาํหรบัเครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต (Oat Milk) คอื เครือ่งดื่มจากพชืทีท่าํ
จากขา้วโอ๊ตและน้ํา โดยถอืเป็นหน่ึงในเครื่องดื่มทางเลอืกทีไ่ดร้บัความนิยมในกลุ่มคนทีห่ลกีเลีย่ง
ผลติภณัฑ์จากนมววั หรอืผูท้ี่มขีอ้จํากดัในการบรโิภคผลติภณัฑจ์ากสตัว์ เช่น ผูท้ี่เป็นมงัสวริตั ิ
(Vegetarian) หรอืวแีกน (Vegan) และผูท้ีแ่พแ้ลคโตส (Lactose Intolerant) กรรมวธิใีนการผลติ
เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต คอื ขา้วโอ๊ตจะถูกผสมกบัน้ํา และบดละเอยีดผ่านตวักรองเพื่อแยกกาก
ออก น้ําทีไ่ดจ้ะมรีสชาตคิลา้ยน้ํานม มลีกัษณะสน้ํีาตาลถงึขาว กลิน่รสชาตเิหมอืนขา้วโอ๊ต และมี
เน้ือสมัผสัทีนุ่่มนวล ประโยชน์ของน้ํานมขา้วโอ๊ต มดีงัน้ี 
 - ดต่ีอระบบย่อยอาหาร เน่ืองจากขา้วโอ๊ตเป็นแหล่งของ เบตา้กลูแคน (Beta-Glucan) 
ซึ่งเป็นไฟเบอรท์ีช่่วยในการปรบัสมดุลระดบัน้ําตาลในเลอืด ลดระดบัคอเลสเตอรอล และช่วยใน
การย่อยอาหาร โดยมปีระโยชน์ในการลดความเสีย่งต่อการเป็นโรคเบาหวานชนิดที ่2 (Slavin. 
2005) 
 - เป็นแหล่งวติามนิและแรธ่าตุ เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต โดยทัว่ไปมกัจะมกีารเสรมิดว้ย 
วติามนิ D วติามนิ B12 แคลเซยีม และ ฟอสฟอรสั ซึง่ช่วยในการเสรมิสรา้งกระดกูและช่วยในการ
ทํางานของระบบประสาท และแหล่งโปรตีนจากพชื ซึ่งเป็นแหล่งของโปรตีนจากพชืที่ด ีเหมาะ
สําหรบัผูท้ี่ต้องการหลกีเลี่ยงการบรโิภคโปรตนีจากสตัว ์ปราศจากแลคโตส เครื่องดื่มน้ํานมขา้ว
โอ๊ตไมม่แีลคโตส ซึง่เหมาะสาํหรบัผูท้ีม่ภีาวะแพแ้ลคโตส (Lactose Intolerance) หรอืผูท้ีไ่มส่ามารถ
ดื่มนมววัได ้(Arora. 2021) 
 - ช่วยควบคุมน้ําหนัก ขา้วโอ๊ตเป็นอาหารทีช่่วยใหรู้ส้กึอิม่ไดน้าน เน่ืองจากมไีฟเบอร์
สงู ซึง่ชว่ยลดการรบัประทานอาหารมากเกนิไปและชว่ยควบคุมน้ําหนกั (Anderson. 1999) 
 สําหรบัในประเทศไทย ตลาดนมจากพชืถอืเป็นตลาดทีม่ศีกัยภาพสูง โดยมมีูลค่ากว่า 
1.39 พนัลา้นบาท และเตบิโตต่อเน่ืองทุกปีมารเ์กต็เทยีร ์ออนไลน์ (Marketeer Online. 2567) 
โดยเฉพาะนมโอ๊ตทีก่ลายเป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมสงูสุดเมื่อเทยีบกบันมอลัมอนดแ์ละนม
ถัว่เหลือง เน่ืองจากผู้บรโิภคหนัมาให้ความสําคญักบัสุขภาพ การควบคุมน้ําหนัก และการลด
คอเลสเตอรอล ปจัจยัดงักล่าวสง่ผลใหม้หีลายแบรนดเ์ขา้มาทาํตลาดในประเทศไทย และสรา้งการ
แขง่ขนัทีช่ดัเจนระหว่างผูผ้ลติทัง้ในและต่างประเทศ ซึง่หน่ึงในแบรนดท์ีป่ระสบความสาํเรจ็อย่าง
โดดเด่นในไทยคอื Oatside ซึง่เป็นแบรนดจ์ากสงิคโปรท์ีเ่ขา้มาขยายตลาดและสามารถสรา้งการ
เตบิโตอย่างรวดเรว็ จนถึงขัน้มกีารพจิารณาสรา้งโรงงานผลติในประเทศไทยเพื่อลดต้นทุนและ
ขยายกําลงัการผลิต อกีทัง้ยงัประกาศปรบัลดราคาสนิค้าลงถึงรอ้ยละ 50 ทําให้สามารถเขา้ถึง
ผูบ้รโิภคในวงกวา้งไดม้ากยิง่ขึน้แบรนด ์อนิไซด ์(Brand Inside. 2024) ขณะเดยีวกนั Goodmate 
ซึง่เป็นแบรนดส์ญัชาตไิทยกส็ามารถสรา้งชื่อเสยีงและขยายตลาดไดอ้ย่างน่าสนใจ โดยมรีายงาน
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ว่ายอดขายในไตรมาสที่ 2 ปี 2566 เติบโตสูงถึงร้อยละ 150 แสดงให้เห็นถึงศกัยภาพในการ
แข่งขนัและการเป็นแบรนด์ที่มโีอกาสขึ้นเป็นผูนํ้าตลาดนมโอ๊ตของภูมภิาคฟอร์บส์ ไทยแลนด ์
(Forbes Thailand. 2023) นอกจากน้ี ยงัม ีOatly ซึง่เป็นแบรนดจ์ากสวเีดนทีเ่ป็นผูนํ้าตลาดนมโอ๊ต 
ระดบัโลก โดยเขา้มาทําตลาดในไทยผ่านช่องทางกาแฟและรา้นอาหาร (Horeca) แมจ้ะยงัไม่
เปิดเผยยอดขายในไทย แต่ Oatly ถอืวา่มอีทิธพิลอยา่งมากต่อการสรา้งกระแสนมโอ๊ตในตลาดโลก
และภูมภิาคแดก็ซว ีคอนซลัติง้ (Daxue Consulting. 2024) อกีทัง้ยงัม ีOatbedient จากสงิคโปรท์ี่
เข้าสู่ตลาดไทยในปี 2024 และได้รบัการตอบรบัจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ด้วยการนําเสนอ
ผลติภณัฑใ์นฐานะนมโอ๊ตทีเ่ขา้ถงึงา่ยและแขง่ขนัโดยตรงกบัผูเ้ล่นรายใหญ่ (Khaosod English. 
2024) 
 จากขอ้มลูดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ตลาดนมโอ๊ตในประเทศไทยอยูใ่นช่วงการเตบิโตที่
เขม้ขน้ โดยมทีัง้ผูเ้ล่นจากต่างประเทศและผูป้ระกอบการในประเทศทีเ่ขา้มาแขง่ขนักนัอยา่งจรงิจงั 
ปจัจยัทีผ่ลกัดนัตลาดน้ี ไดแ้ก่ กระแสใส่ใจสุขภาพ ความตอ้งการผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 
และความนิยมบรโิภคอาหารทางเลอืกในกลุ่มคนรุ่นใหม ่ซึง่ทัง้หมดน้ีลว้นเป็นปจัจยัสาํคญัทีท่ําให้
ตลาดนมโอ๊ตยงัคงมศีกัยภาพในการเตบิโตสงูในอนาคต 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อนํามาเป็นพืน้ฐานในการออกแบบงานวจิยัในครัง้
น้ีโดยแบ่งเป็นงานวิจยัที่เกี่ยวข้องที่ศึกษาในประเทศไทย และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องที่ศึกษาใน
ต่างประเทศ มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 ชลนัธร อนนัตไ์วทยะกจิ (2560) ไดท้ําการศกึษาเรื่องปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑน์มโฟรโ์มสตข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยม ีปจัจยัดา้นสว่นประสม
ทางการตลาด (4P) ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปจัจยัดา้นราคา (Price) ปจัจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจําหน่าย (Place)และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ และปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
เป็นตวัแปรอิสระ ตวัแปรตามคือ การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์นมโฟร์โมสต์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  โดยทําการสํารวจและเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 414 
คน การศกึษาน้ีเป็นการศกึษาเพื่อทดสอบว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์มโฟรโ์มสตข์องกลุ่มตวัอยา่งหรอืไม ่ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้
สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) การวเิคราะหป์จัจยั (Factor 
Analysis) และสมการถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Linear Regression) ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์นมโฟร์โมสต์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล มี 2 ปจัจยั ได้แก่ ปจัจยัด้านราคาและคุณภาพ และปจัจยัด้านการ
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สง่เสรมิการตลาด สว่นปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์มโฟรโ์มสตไ์มแ่ตกต่างกนั 
 เมธาว ีชุณหวุฒยิานนท ์(2563) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความสนใจซือ้
ผลติภณัฑอ์าหารวแีกน (Vegan Food) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาผลติภณัฑ์
หมกูรอบจาํแลง ตรามที อวตาร (Meat Avatar) โดยมปีจัจยัดา้นลกัษณะประชากร ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชกิที่อาศยัในบ้านเดยีวกนั ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดโ้ดย
เฉลี่ยต่อเดอืน  โรคประจําตวัหรอืแพส้ารอาหาร ปจัจยัด้านบุคคล ประกอบดว้ย ทศันคต ิความ
คาดหวงั ความเสีย่ง อทิธพิลทางสงัคม วถิชีวีติและคา่นิยม ปจัจยัดา้นประสาทสมัผสั ประกอบดว้ย 
รปูลกัษณ์ทีป่รากฏ ปจัจยัดา้นส่วนผสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด เป็นตวัแปรอสิระ สว่นตวัแปรตาม คอื ความสนใจซือ้ผลติภณัฑห์มู
กรอบจําแลง ตรามที อวตาร (Meat Avatar) โดยทําการสาํรวจและเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 522 คน การศกึษาน้ีเป็นการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความสนใจซือ้ผลติภณัฑห์มกูรอบ
จาํแลง ตรามที อวตาร (Meat Avatar) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะหต์วั
แปรดว้ยวธิถีดถอยโลจสิตคิ (Logistic Regression Analysis) และการทดสอบความแปรปรวนแบบ
ทางเดยีว (One-Way ANOVA) ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นระดบัรายได ้ปจัจยัดา้นทศันคต ิ
ปจัจยัด้านรูปลกัษณ์ที่ปรากฏ ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความสนใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นสถานภาพ ปจัจยัดา้นความเสีย่ง ปจัจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคม มคีวามสมัพนัธ์
เชงิลบต่อความสนใจซือ้ผลติภณัฑ ์สาํหรบัดา้นกลยทุธท์างการตลาด ธุรกจิควรจบักลุ่มเป้าหมายที่
เป็นกลุ่มโสด ซึง่เป็นกลุ่มทีม่อีาํนาจในการซือ้สงู มชีอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ย โดยการ
ขยายการจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ วจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์ใหเ้หมอืนเน้ือสตัว์มากที่สุด 
ออกแบบผลติภณัฑท์ีม่คีวามสะดวกในการรบัประทาน มฉีลากและบรรจุภณัฑท์ีส่รา้งความน่าเชื่อถอื
ใหก้บัผลติภณัฑ ์พรอ้มทัง้ทําการตลาดและประชาสมัพนัธ์ทีเ่น้นการสรา้งการรบัรูผ้ลติภณัฑแ์ละ
สรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัในตลาด 
 นิศา ชนิธรีะภาพ (2565) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร 
Plant Based Food ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7P's) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ปจัจยัดา้นทศันคต ิเป็นตวัแปรอสิระ และมตีวัแปรตาม คอื การ
ตดัสนิใจบรโิภคอาหาร Plant Based Food ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยทําการ
สาํรวจและเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 439 คน โดยใชก้ารวเิคราะห ์การทดสอบความแปรปรวน
แบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) การวเิคราะหป์จัจยั (Factor Analysis) และสมการถดถอยเชงิ
พหุคณู (Multiple Linear Regression) ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภค อาหาร 
Plant Based Food ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มทีัง้หมด 7 ปจัจยั ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้น
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การสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นบุคคล ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และราคาอาหาร ปจัจยั
ดา้นการซือ้และโฆษณาทางออนไลน์ ปจัจยัดา้นความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นบรรจุ
ภณัฑแ์ละช่องทางการชําระค่าสนิคา้ และปจัจยัดา้นมนุษยสมัพนัธ ์ปจัจยัดา้นทศันคตใินเรื่องการ
บรโิภคอาหาร Plant Based Food เพื่อสุขภาพทีด่แีละอาหารมกีารรบัรองคุณภาพผลติภณัฑ์
มาตรฐานมผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร Plant Based Food ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ในสว่นของดา้นประชากรศาสตร ์พบวา่ อายแุละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั จะมี
ระดบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร Plant Based Food ทีแ่ตกต่างกนั  
 เจตวฒัน์ เกษมไขยานนัท ์(2561) ไดท้าํการศกึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่บรรจุขวด สาํรวจกลุ่มผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ําแร่บรรจุขวดทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 275 คน ใช้วธิีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหส์มการถดถอย (Multiple Linear Regression) โดยม ีความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ เป็นตวัแปรคัน่กลาง  มกีารรูจ้กัตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ เป็นตวั
แปรอสิระ และม ีพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่บรรจุขวด เป็นตวัแปรตาม ผลการทดสอบพบว่า ปจัจยั
สาํคญัในการซื้อ คอืคุณภาพของน้ําแร่ และมปีจัจยัเพิม่เตมิในการซือ้ คอื มรีสชาตเิป็นธรรมชาต ิ
และมกีารซื้อ น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์การรูจ้กัตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรู้
คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้า อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้มากทีสุ่ด และความภกัดต่ีอตราสนิคา้สง่ผลต่อพฤตกิรรม
การซือ้น้ําแรบ่รรจุขวดในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.10 
 ปญัจพล อุยพานิชย ์(2558) ไดท้าํการศกึษาเรื่องทศันคตแิละปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อน้ํานมถัว่เหลอืงผสมขา้วโพดของผูบ้รโิภคในอําเภอเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยไดท้ํา
การสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน มทีศันคต ิ(ความชอบ) ต่อผลติภณัฑน้ํ์านมถัว่เหลอืงผสม
ขา้วโพด พฤตกิรรมการบรโิภคน้ํานมถัว่เหลอืง และปจัจยัสว่นบุคคลเป็นตวัแปรอสิระ สว่นตวัแปร
ตาม คอื ตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้ โดยใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยแบบจาํลองโลจทิ (Logit Model) ผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอน้ํานมถัว่เหลอืงพรอ้มดื่มทีม่คีวามคดิเหน็ ในระดบัทีม่คีวามคดิเหน็
ดว้ยอย่างยิง่ คอืทศันคตทิีว่่าในเรื่องของเป็นผลติภณัฑท์ีท่านงา่ย และมคีุณประโยชน์ต่อร่างกาย 
ในส่วนระดบัความคดิเหน็ทีเ่หน็ดว้ย คอื ทศันคตทิีว่่าน้ํานมถัว่เหลอืงสามารถทดแทนผลติภณัฑ์
น้ํานมววัทีม่วีางจําหน่ายในทอ้งตลาดได ้มสีรรพคุณสามารถป้องกนัโรคกระดูกพรุน โรคทอ้งผูก 
และผลติภณัฑน้ํ์านมถัว่เหลอืงยีห่อ้ตามทอ้งตลาดมคีุณภาพน่าเชื่อถอื 
 สุธารด ีศรสีวสัดิ ์(2559) ไดท้าํการศกึษาเรื่องอทิธพิลของความคลัง่ไคลศ้ลิปินเกาหลทีี่
มต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัตํ่า ไดท้าํการสาํรวจและเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 
400 คน มปีจัจยัดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ปจัจยัดา้นความเตม็ใจซือ้สนิคา้ในราคาทีส่งูกว่าตลาด 
ปจัจยัดา้นความเป็นออรจินิัลของสนิคา้ และปจัจยัดา้นความเรว็ในการซือ้สนิคา้เป็นตวัแปรอสิระ 
และมตีวัแปรตามคอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ผลงานวจิยัพบว่า ระดบัความคลัง่ไคลศ้ลิปินเกาหล ี  
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มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ระดบัความตอ้งการสนิคา้ ความเตม็ใจซือ้สนิคา้
ในราคาที่สูงกว่าตลาด ความเป็นออรจินิัลของสนิค้า และความเรว็ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า ซึ่ง
ระดบัความคลัง่ไคลศ้ลิปินเกาหลทีีเ่ทา่กนั จะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนักบัศลิปินสงู 
เรว็กวา่ สนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนักบัศลิปินตํ่า สาํหรบัแฟนคลบัทีม่คีวามออ่นไหวในดา้นราคาสงู จะ
มคีวามตอ้งการสนิคา้ และความเป็นออรจินิลัตํ่ากวา่แฟนคลบัทีม่คีวามออ่นไหวต่อราคาตํ่า  
 วุฒ ิสุขเจรญิ (2564) ไดท้ําการศกึษาเรื่องอทิธพิลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลที่มต่ีอเจตนาซื้อ : การสํารวจอทิธพิลคัน่กลางของการรบัรูป้ระโยชน์ความกงัวลดา้นความ
เป็นสว่นตวั และทศันคตต่ิอแบรนด ์มโีฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล ประเภทเน้นการสง่เสรมิ
การขาย และโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล ประเภทเน้นการใหข้อ้มลู เป็นตวัแปรอสิระ มกีาร
รบัรูป้ระโยชน์ ความกงัวลดา้นความเป็นส่วนตวั และทศันคตต่ิอแบรนด ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง และ
มตีวัแปรตามเป็นเจตนาซือ้ ผลการวจิยัพบวา่  
 1. โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 2. โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสรมิการขายมอีทิธิพลต่อ
เจตนาซือ้  
 3. โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมอีิทธิพลเชิงลบต่อ
เจตนาซือ้ 
 นิภาพร หาญชนะ (2565) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อน้ําดื่มผสมวิตามินของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มตีวัแปรอิสระ คือ 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ปจัจยัด้านบุคลากร ปจัจยัด้านกระบวนการ 
ปจัจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และปจัจยัดา้นทศันคต ิมตีวัแปรตามเป็น การตดัสนิใจซือ้น้ําดื่ม
ผสมวติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยทําการสํารวจและเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
โดยเรยีงลําดบัตามอทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้น้ําดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นราคาและลกัษณะทางกายภาพ 
ปจัจยัดา้นประโยชน์และการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปจัจยัดา้นบุคลากร 
และปจัจยัด้านทศันคติที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การดื่มน้ําผสมวติามนิสามารถบรโิภค
แทนน้ําเปล่าในชวีติประจาํวนัได ้การดื่มน้ําผสมวติามนิช่วยตอบโจทยก์ารใชช้วีติแบบมสีุขภาพด ี
การดื่มน้ําผสมวติามนิราคาไมแ่พงเมื่อเทยีบกบัการดื่มน้ําเปล่าหรอืน้ําแร ่การดื่มผสมวติามนิช่วย
ลดความอยากในการรบัประทานของหวาน ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การดาํเนินการวจิยัน้ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) มรีปูแบบการ
วจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผู้บรโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจยัได้จดัทําแบบสอบถาม โดยการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดก้ําหนดรปูแบบของการวธิกีารดาํเนินการวจิยั ตามขัน้ตอน 
ดงัน้ี 
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นวจิยัและการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 4.  วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 5.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 6.  การวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี เป็นผู้บริโภคชาวไทย ที่อาศัยหรือทํางานอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยจะทําการสุ่มกลุ่มตวัอย่างจาก ผู้บรโิภคที่เคยพบเหน็หรอืเคยซื้อสนิค้า
เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคชาวไทย ทีอ่าศยัหรอืทาํงานอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยพบเหน็หรอืเคยซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร  
 เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่ชดั ในการศึกษาตวัอย่างวจิยัครัง้น้ีผู้วจิยัจะ
กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งในกรณทีีไ่มท่ราบจาํนวนประชากร โดยใชส้ตูร คอชแรน (Cochran. 1953) ซึง่
ผูว้จิยัใชส้ตูรการคาํนวณกําหนดตวัอยา่ง โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และยอมรบัความ
คลาดเคลื่อนจากการสุม่ตวัอยา่ง 5% ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง คาํนวณจากสตูรได ้ดงัน้ี 
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 โดยที ่ n  =  จาํนวนสมาชกิตวัอยา่ง 
   z  =  คา่สถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (z = 1.96) 
   p  =  สดัสว่นประชากรทีผู่ว้จิยักาํหนดจะสุม่ = 50%  
   e  =  คา่เปอรเ์ซน็ตค์วามคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอยา่งทีย่อมรบัได ้
        ในการวจิยัน้ี กาํหนดระดบัความคลาดเคลื่อนเทา่กบั 0.05 (e = 0.05) 
 
 เมือ่แทนคา่ จะไดผ้ลดงัน้ี 
 

   n = 2
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   n = 384.16 
 
 จากการคํานวณขา้งต้น ในการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัได้
คํานวณจํานวนตวัอย่าง ซึ่งไดจ้ํานวนขัน้ตํ่า 384.16 ตวัอย่าง อย่างไรกต็ามเครสเวลล์ (Creswell. 
2014) แนะนําว่า ในทางปฏิบตัิควรเก็บขอ้มูลมากกว่าจํานวนขัน้ตํ่าที่คํานวณได้ เพื่อชดเชย
ความเป็นไปไดท้ีข่อ้มูลบางส่วนอาจไม่สมบูรณ์หรอืไม่สามารถนํามาวเิคราะหไ์ดจ้รงิ ขณะเดยีวกนั
ซอนเดอรส์, ลูอสิ; และธอรน์ฮลิล ์(Saunders, Lewis; and Thornhill. 2019) กไ็ดเ้สนอแนะว่า
การเผื่อจํานวนตวัอย่างทีม่ากขึน้จะช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืและลดความเสีย่งจากความผดิพลาด
ของขอ้มูล ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเกบ็ขอ้มูลจรงิจํานวน 406 ตวัอย่าง ซึ่งมากกว่าจํานวนขัน้ตํ่า เพื่อให้
การวเิคราะหม์คีวามถูกตอ้ง ครอบคลุม และมคีวามน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้  
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)  
  1.1  ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 4 หวัขอ้ 
   1.1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.1.2 ดา้นราคา 
   1.1.3 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
   1.1.4 ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด  
  1.2  ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์
  1.3  พฤตกิรรมการซือ้ 
  1.4  ปจัจยัสว่นบุคคล 
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 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
  คอื เจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในวิจยัและการตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
 การวจิยัในครัง้น้ี เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยแบบสอบถามดงักล่าวจะประกอบดว้ย 4 สว่น คอื   
 สว่นที ่ 1 ปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต จาํนวน 14 ขอ้ 
 สว่นที ่ 2 ปจัจยัทางดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์จาํนวน 5 ขอ้  
 สว่นที ่ 3 พฤตกิรรมดา้นเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดั
กรงุเทพมหานคร จาํนวน 7 ขอ้  
 สว่นที ่ 4 ปจัจยัสว่นบุคคล จาํนวน 5 ขอ้  
 โดยแบบสอบถามความคิดเห็นต่อปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัด้าน
ทศันคติต่อแบรนด์ และพฤตกิรรมดา้นเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 
มเีกณฑก์าํหนดคา่น้ําหนกัของการประเมนิ 5 ระดบั ตามวิธิขีองลเิคริท์ (Five-Point Likert Scales) 
ดงัน้ี 
 
   คะแนน ระดบัความเหน็ 
       1  ระดบัน้อยทีส่ดุ 
        2  ระดบัน้อย 
      3  ระดบัปานกลาง 
      4 ระดบัมาก 
        5  ระดบัมากทีส่ดุ 
 
 โดยในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ไดใ้นแต่ละระดบัความคดิเหน็ 
ใชก้ารวดัตามแบบมาตราสว่นประมาณค่าแบบ Likert Scale question คาํนวณช่วงความกวา้ง
ของชัน้ขอ้มลู (ปญัจพล อุยพานิชย.์ 2558) มดีงัน้ี 
 
 ชอ่งความกวา้งของขอ้มลู  =   
       

       = 
5

15 
 

       =   0.80 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80  หมายความวา่  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 
 คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความวา่  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยน้อย 
 คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความวา่  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยปานกลาง 
 คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความวา่  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก 
 คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00  หมายความวา่  ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 
 การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 ผูว้จิยัไดท้าํการตรวจสอบคุณภาพ ดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้นําเสนอ
ต่อผูเ้ชีย่วชาญ (Subject Matter Specialists) จาํนวน 3 ท่าน ทีม่คีวามเชีย่วชาญดา้นการตลาด 
เพื่อประเมนิความชดัเจนของการใชภ้าษา และทําการทดสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) 
ของคาํถามในแต่ละขอ้ ตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้น้ีหรอืไม ่โดยใชแ้บบประเมนิความ
สอดคลอ้ง (IOC: Index of Item Objective Congruence) เพื่อหาดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้
คาํถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหา พวงรตัน์ ทวรีตัน์ (2543) ขอ้คาํถามแต่ละขอ้จะตอ้งมคี่า IOC 
ไม่น้อยกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้คําถามนัน้สามารถใชไ้ด ้หากขอ้คําถามใด ทีม่คี่า IOC น้อยกว่า 
0.60 ขอ้คําถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไปปรบัปรุงแกไ้ขใหม่ สมนึก ภทัทยิธนี (2546) โดยมี
เกณฑพ์จิารณาการใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 
        +1 เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  -1  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 
 ผูว้จิยันําคะแนนแต่ละขอ้คาํถาม มาคาํนวณคา่ IOC  
 

 สตูร  IOC = 
N

R  

 
 เมือ่ IOC แทน  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเน้ือหา 
   R แทน  ผลรวมคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N แทน  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
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  เมื่อนําแบบสอบถามที่สรา้งเสรจ็ เสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญ ทัง้ 3 ท่าน เพื่อพจิารณาถงึ
ความครอบคลุมและความสอดคลอ้งของเน้ือหา ดว้ยแบบประเมนิความสอดคลอ้ง (IOC: Index of 
item Objective Congruence) พบว่า ขอ้คาํถามสว่นใหญ่มคี่ามากกว่า 0.60 แต่จะมบีางขอ้ทีต่อ้ง
ปรบัปรงุแกไ้ข ในรายละเอยีดเน้ือหา และภาษาใหเ้ขา้ใจไดง้า่ย (รายละเอยีดในภาคผนวก ข.) 
 2.  การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใชแ้นวคดิของเพอรร์;ี และเบลลาม ี(Perri; and Bellamy. 2012) ที่
ระบุว่า การตรวจสอบความเชื่อมัน่ตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่า 30 ตวัอย่าง ซึง่ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถาม
หลงัจากไดม้กีารปรบัปรงุแลว้ และนําไปทดสอบเกบ็ขอ้มลูมาเบือ้งตน้ จาํนวน 30 ชุด โดยมกีารใช้
สตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990) โดย
จะตอ้งมคี่า 0.71 ขึน้ไปจงึจะนําไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิ ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัน้ี
มคีา่เทา่กบั 0.79 
 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
โดยเลอืกหน่วยตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) คอื การเลอืกกลุ่มตวัอย่างตาม
ความสะดวกในเรือ่งทีศ่กึษา และเพือ่ใหก้ารเกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ ในการวจิยั
ครัง้น้ีจะทาํการเกบ็ตวัอยา่งทัง้สิน้ 406 คน 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ี เกบ็ขอ้มลูดว้ยการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคชาว
ไทย ทีอ่าศยัหรอืทํางานอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยพบเหน็หรอืเคยซื้อ
สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารส่งแบบสอบถาม
ผา่นช่องทางออนไลน์ (Google Forms) ไปยงัผูบ้รโิภคทีเ่คยพบเหน็หรอืเคยซือ้สนิคา้เครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ต ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดาํเนินการตัง้แต่วนัที ่3 กุมภาพนัธ ์2568 ถงึ 3 มนีาคม 
2568 ไดแ้บบสอบถาม จาํนวน 406 ชุด 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการวเิคราะหข์อ้มลูของการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 สว่น คอื 
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 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอ     
แบรนด ์และระดบัเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต โดยใชค้่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคุณ (Multiple Linear Regression) เป็นการศกึษา
ความสมัพนัธ์ว่าตวัแปรอสิระ คอื ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอ 
แบรนด ์มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คอื เจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร หรอืไม ่
 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยวธิต่ีางๆ ขา้งต้น เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ของปจัจยัด้าน
ต่างๆ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 406 ตวัอย่างทีผ่่านการตรวจสอบ
และวเิคราะหข์อ้มลูดงักล่าวดว้ยวธิกีารทางสถติ ิซึง่แบ่งออกไดเ้ป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 ผลการวิเคราะห์ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและทศันคติต่อแบรนด์ที่มี
อทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลถดถอยเชงิพหุคูณของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
และทศันคตต่ิอแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม ผูบ้รโิภคชาวไทย ทีอ่าศยัหรอืทํางานอยู่ในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้บรโิภคที่เคยพบเห็นหรอืเคยซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน้ํานมข้าวโอ๊ต ใน
จงัหวดักรงุเทพมหานคร จาํนวน 406 คน ขอ้มลูสถติเิชงิพรรณนา มดีงัน้ี 
 
ตารางที ่2 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 
1. เพศ 
ชาย 178 43.8 
หญงิ 228 56.2 

รวม 406 100.0 
2. อาย ุ
18-25 ปี 11 2.6 
26-35 ปี 166 40.9 
36-55 ปี 202 49.8 
56 ปีขึน้ไป 27 6.7 

รวม 406 100.0 
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ตารางที ่2 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 

3. ระดบัการศกึษา 
ประถมศกึษา 3 0.8 
มธัยมศกึษา 119 29.3 
อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 226 55.7 
ปรญิญาตร ี 57 14.0 
ปรญิญาโท หรอืสงูกวา่ 1 0.2 

รวม 406 100.0 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อคน 
น้อยกวา่ 10,000 บาท 6 1.5 
10,001-20,000 บาท 115 28.3 
20,001-30,000 บาท 245 60.3 
30,001-40,000 บาท 38 9.4 
40,001-50,000 บาท 0 0 
50,001 บาทขึน้ไป 1 0.5 

รวม 406 100.0 
5. อาชพี 
ขา้ราชการ 92 22.7 
ธุรกจิสว่นตวั 36 8.7 
นกัเรยีนหรอืนกัศกึษา 6 1.6 
พนกังานเอกชน 170 41.9 
อาชพีอสิระ 102 25.1 

รวม 406 100.0 
6. จาํนวนเงนิทีจ่ะจา่ยในการซือ้แต่ละครัง้ 
26-50 บาท 31 7.6 
51-75 บาท 69 17.0 
76-99 บาท 78 19.2 
มากกวา่ 100 บาท 228 56.2 

รวม 406 100.0 
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ตารางที ่2 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 

7. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
1 ครัง้/สปัดาห ์ 3 0.7 
2-3 ครัง้/สปัดาห ์ 51 12.6 
4-5 ครัง้/สปัดาห ์ 86 21.2 
6 ครัง้/สปัดาห ์ 110 27.1 
ทุกวนั 156 38.4 

รวม 406 100.0 
 
 จากตารางที ่2 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์แสดงจํานวนผูต้อบแบบสอบถาม
รวม 406 คน กลุ่มตวัอยา่งแบ่งตามเพศ โดยเป็นเพศหญงิ จาํนวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.2 
และเพศชาย 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 แบ่งตามช่วงอายุ เป็น 4 ช่วง ไดแ้ก่ อายุ 18-25 ปี 
จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.6 อายุ 26-35 ปี จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.9 อายุ 36-
55 ปี จาํนวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.8 และอายุ 56 ปีขึน้ไป 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.7 แบ่ง
ตามระดบัการศกึษา โดยมรีะดบัประถมศกึษา จํานวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 มธัยมศกึษา 
119 คน คดิเป็นร้อยละ 29.3 อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า จํานวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.7 
ปรญิญาตร ี57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 และปรญิญาโท หรอืสูงกว่า จํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
0.2 แบ่งตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อคน รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท จํานวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 
รายได ้10,001-20,000 บาท จาํนวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 รายได ้20,001-30,000 บาท 
จํานวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.3  รายได้ 30,001-40,000 บาท จํานวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.4 รายได ้50,001 บาทขึน้ไป จํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 แบ่งตามอาชพี ขา้ราชการ 92 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.7 ธุรกจิส่วนตวั 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.7 นักเรยีนหรอืนักศกึษา จํานวน 6 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.6 พนักงานเอกชน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.9 อาชพีอสิระ 102 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25.1 สาํหรบัจํานวนเงนิทีจ่ะจ่ายในการซือ้แต่ละครัง้มากทีสุ่ด คอื > 100 บาทต่อครัง้ 
228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.2 รองลงมา คอื 76-99 บาท , 51-75 บาท , 26-50 บาท คดิเป็นรอ้ย
ละ 19.2 ,17.0 และ 7.6 ตามลําดบั สาํหรบั ความถีใ่นการซือ้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต มากทีสุ่ด
คอื ทุกวนั 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.4 รองลงมา คอื 6 ครัง้/สปัดาห,์ 4-5 ครัง้/สปัดาห,์ 2-3 
ครัง้/สปัดาห ์และ 1 ครัง้/สปัดาห ์คดิเป็นรอ้ยละ 27.1, 21.2, 12.6 และ 0.7 ตามลาํดบั 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนาซ้ือสินค้า
เครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ 
 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 
คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัน้ี 
 
ตารางที ่3 สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ

ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
เจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของ

ผูบ้ริโภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
Mean S.D. การแปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.09 0.531 เหน็ดว้ยมาก 
- ความเขม้ขน้ของน้ํานมขา้วโอ๊ต 3.93 1.051 เหน็ดว้ยมาก 
- เน้ือมนัเบาบาง ดื่มงา่ย ไมเ่หนียวคอ ดื่มแทน
น้ําเปล่าได ้

4.34 0.755 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

- บรรจุภณัฑม์หีลายขนาด 3.52 1.117 เหน็ดว้ยมาก 
- ลกัษณะบรรจุภณัฑน่์าสนใจ สะดุดตา 4.10 0.905 เหน็ดว้ยมาก 

- บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบรโิภค 4.55 0.703 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

ดา้นราคา (Price) 4.01 0.602 เหน็ดว้ยมาก 

- ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ 4.42 0.725 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

- ราคาเหมาะสม เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น 3.86 1.125 เหน็ดว้ยมาก 
- ราคามหีลายระดบัใหเ้ลอืก 4.01 0.602 เหน็ดว้ยมาก 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) 4.01 0.614 เหน็ดว้ยมาก 
- สนิคา้หาซือ้ไดง้า่ย จากชอ่งทางออฟไลน์ เชน่  
7-11, หา้งสรรพสนิคา้ 

4.60 0.591 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

- สามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ได ้ 
24 ชัว่โมง 

3.83 1.248 เหน็ดว้ยมาก 

- มชีอ่งทางในการตดิต่อกบัผูจ้ดัจาํหน่าย 3.57 1.180 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางที ่3 สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
เจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของ

ผูบ้ริโภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
Mean S.D. การแปลผล 

ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) 4.01 0.598 เหน็ดว้ยมาก 
- มกีารใชด้ารา ศลิปิน หรอืผูม้ชีื่อเสยีงมาเป็น 
พรเีซน็เตอร ์

3.85 1.149 เหน็ดว้ยมาก 

- มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย เชน่ สว่นลด 
ของแถม แตม้สะสม 

4.72 0.525 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

- มกีารจดักจิกรรมพเิศษชว่งเทศกาล เชน่ เทศกาล
กนิเจ 

3.46 1.031 เหน็ดว้ยมาก 

 
 จากตารางที ่3  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์าก
ทีส่ดุ (Mean = 4.09 , S.D. = 0.531)  รองลงมา คอื ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Mean = 4.01, 
S.D. = 0.598) ดา้นราคา (Mean = 4.01 , S.D. = 0.602) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Mean = 
4.01, S.D. = 0.614) แมว้่าทัง้ 3 ปจัจยัจะมคี่าเฉลีย่เท่ากนัที ่4.01 แต่เมื่อพจิารณาค่าความเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) พบว่า ปจัจยัดา้น การส่งเสรมิการตลาด มคี่า SD ตํ่าทีสุ่ดที ่0.598 แสดงว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ที ่สอดคลอ้งกนัมากทีสุ่ด ต่อปจัจยัน้ี เมื่อเทยีบกบัปจัจยัดา้น
ราคา และชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 นอกจากน้ี เมือ่พจิารณาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น สามารถสรปุผลได้
ดงัน้ี 
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยว่า บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบรโิภค 
มคี่าเฉลีย่สงูสุด เท่ากบั 4.55 รองลงมาคอื เน้ือมนัเบาบาง ดื่มง่าย ไม่เหนียวคอ ดื่มแทนน้ําเปล่า
ได ้มคีา่เฉลีย่ เทา่กบั 4.34 (เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ)  
 ปจัจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยว่า ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ มคี่าเฉลี่ย
สงูสุด เท่ากบั 4.42 (เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมาคอื ราคามหีลายระดบัใหเ้ลอืก มคี่าเฉลีย่ 4.01 
(เหน็ดว้ยมาก) 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยว่า สนิคา้หาซือ้ไดง้า่ย 
จากช่องทางออฟไลน์ เช่น 7-11, หา้งสรรพสนิคา้ มคี่าเฉลีย่สงูสุด เท่ากบั 4.60 (เหน็ดว้ยมาก
ทีสุ่ด) รองลงมา คอื สามารถซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ได ้24 ชัว่โมง มคี่าเฉลีย่ 3.83 (เหน็
ดว้ยมาก) 
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 ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยว่า มกีารจดัรายการ
ส่งเสรมิการขาย เช่น ส่วนลด ของแถม แต้มสะสม มคี่าเฉลี่ยสงูสุด เท่ากบั 4.72 (เหน็ดว้ยมาก
ทีส่ดุ) รองลงมาคอื มกีารใชด้ารา ศลิปิน หรอืผูม้ชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซน็เตอร ์มคี่าเฉลีย่ 3.85 (เหน็
ดว้ยมาก) 
 
ตารางที ่4 ทศันคตต่ิอแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 

ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัด้านทศันคติต่อแบรนดท่ี์มีอิทธิพลต่อ
เจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของ

ผูบ้ริโภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
Mean S.D. การแปลผล 

ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีม่ชีือ่เสยีง และน่าเชื่อถอื 4.28 0.830 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีผ่ลติสนิคา้ทีม่คีณุภาพและ
มมีาตรฐาน 

4.85 0.360 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

แบรนดส์นิคา้ทีท่า่นทาน แสดงถงึความมรีะดบั 
หรอืรสนิยมทีด่ ี

2.97 1.270 
เหน็ดว้ย 
ปานกลาง 

ทา่นเหน็ถงึความแตกต่างของแบรนดน้ํ์านมขา้ว
โอ๊ตทีท่า่นชอบ เมือ่เทยีบกบัแบรนดน้ํ์านมขา้วโอ๊ต
แบรนดอ์ื่นๆ 

4.09 0.932 เหน็ดว้ยมาก 

ทา่นเลอืกน้ํานมขา้วโอ๊ตแบรนดน้ี์เป็นตวัเลอืกแรก 
เมือ่ทา่นเลอืกซือ้น้ํานมขา้วโอ๊ต 

4.41 0.783 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

คา่เฉลีย่รวม 4.12 0.524 เหน็ดว้ยมาก 
 
 จากตารางที ่4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด์
ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ใน
ระดบั เหน็ดว้ยมาก (Mean = 4.12, S.D. = 0.524) เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม    
มคีวามคดิเหน็ต่อสนิคา้แบรนดท์ีผ่ลติสนิคา้ทีม่คีุณภาพและมมีาตรฐาน ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
(Mean = 4.85, S.D. = 0.360) รองลงมาคอื น้ํานมขา้วโอ๊ตแบรนดน้ี์เป็นตวัเลอืกแรก เมื่อท่าน
เลอืกซือ้น้ํานมขา้วโอ๊ต (Mean = 4.41, S.D. = 0.783) สนิคา้แบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื 
(Mean = 4.28, S.D. = 0.830) ท่านเหน็ถงึความแตกต่างของแบรนดน้ํ์านมขา้วโอ๊ตทีท่่านชอบ 
เมือ่เทยีบกบัแบรนดน้ํ์านมขา้วโอ๊ตแบรนดอ์ื่นๆ (Mean = 4.09, S.D. = 0.932) และแบรนดส์นิคา้ที่
ทา่นทาน แสดงถงึความมรีะดบั หรอืรสนิยมทีด่ ี(Mean = 2.97, S.D. = 1.270) 
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ตารางที ่5 พฤตกิรรมดา้นเจตนาซือ้ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 

พฤติกรรมด้านเจตนาซ้ือท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนา
ซ้ือสินค้าเครือ่งด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของผูบ้ริโภค 

ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
Mean S.D. การแปลผล 

ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้ว
โอ๊ต ทีท่า่นพบจากสือ่โฆษณาทางออนไลน์ 

4.42 0.638 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

ทา่นจะซือ้น้ํานมขา้วโอต็ถงึแมว้า่จะราคาแพงกวา่
นมทัว่ไป 

4.32 0.706 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

หากมศีลิปินหรอืพรเีซนเตอรท์ีท่า่นชื่นชอบทาน
สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ทา่นจะเลอืกซือ้
เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตทนัท ี

3.98 1.372 เหน็ดว้ยมาก 

โอกาสทีท่า่นจะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต
ในชว่งเทศกาลกนิเจ มมีากกวา่ ชว่งวนัปกต ิ

3.26 0.933 
เหน็ดว้ย 
ปานกลาง 

ทา่นมคีวามพอใจมาก เมือ่ซือ้เครือ่งดื่มน้ํานม 
ขา้วโอ๊ต 

4.22 0.739 
เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ 

คา่เฉลีย่รวม 4.04 0.398 เหน็ดว้ยมาก 
 
 จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมแีนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ต ทีพ่บจากสื่อโฆษณาทางออนไลน์ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.42, S.D. = 0.638) 
รองลงมาคอื จะซือ้แมว้่าราคาน้ํานมขา้วโอต็แพงกว่านมทัว่ไป (Mean = 4.32, S.D. = 0.706) 
ความพงึพอใจ เมื่อซือ้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต (Mean = 4.22, S.D. = 0.739) หากมศีลิปิน
หรอืพรเีซนเตอรท์ีช่ ื่นชอบทานสนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต จะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต
ทนัท ี(Mean = 3.98, S.D. = 1.372) และโอกาสทีจ่ะเลอืกซือ้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตในช่วง
เทศกาลกนิเจ มมีากกวา่ ชว่งวนัปกต ิ(Mean = 3.26, S.D. = 0.933)  
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และทศันคติต่อแบรนด ์มีอิทธิพลต่อเจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ 
 การวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้ (Multiple Linear Regression)  
 การทําวจิยัครัง้น้ี ไดม้กีารหาความสมัพนัธข์องระหว่างกลุ่มปจัจยั โดยใชก้ารวเิคราะห ์
จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 406 คน โดยกาํหนดนยัสาํคญัที ่0.05 
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ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ของปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดและทศันคตต่ิอแบรนด ์มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร   

ตวัแปร B Seb  t P-Value 
Tole-

Rance 
VIF 

คา่คงที ่ -0.039 0.250 - -0.158 0.875 - - 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 0.253 0.029 0.338 8.764 0.000** 0.993 1.007 
ปจัจยัดา้นราคา 0.223 0.026 0.338 8.752 0.000** 0.990 1.010 
ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย 

0.132 0.025 0.203 5.275 0.000** 0.996 1.004 

ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทาง
การตลาด 

0.215 0.026 0.322 8.367 0.000** 0.994 1.006 

ปจัจยัดา้นทศันคตติ่อแบรนด ์ 0.184 0.029 0.242 6.266 0.000** 0.998 1.002 
R = 0.640, R Square = 0.410, F = 55.601 (P-value 0.000), *P < 0.05 

 
 จากตารางที ่6 เมื่อพจิารณาจากตวัแปรอสิระแต่ละตวัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
และทศันคตต่ิอแบรนด ์มคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 
หรอืค่าของ Beta ทีแ่สดงถงึน้ําหนกัของความสาํคญั หรอือทิธพิลของตวัแปรอสิระแต่ละตวัทีม่ผีล
ต่อตวัแปรตาม โดยแสดงความสมัพนัธ์ของกลุ่มตวัแปรอสิระต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ต มคีวามหมายดงัต่อไปน้ี 
 ค่า R Square เท่ากบั 0.410 หมายถงึ ตวัแปรในสมการสว่นประสมทางการตลาด ทศันคติ
ต่อแบรนด ์และเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
สามารถพยากรณ์ตวัแปรในกรอบแนวคดิการวจิยัน้ีได ้41.0% ส่วนอกี 59.0% เป็นอทิธพิลจาก  
ตวัแปรอื่นทีไ่มไ่ดอ้ยูใ่นกรอบแนวคดิการวจิยั 
 เพื่อประเมนิความเหมาะสมของตวัแปรอิสระในสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ไดม้กีารตรวจสอบปญัหา Multicollinearity โดยใชค้่าดชันี Tolerance และ 
VIF (Variance Inflation Factor) ซึง่ผลลพัธม์ดีงัน้ี ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Tolerance = 0.993, VIF = 
1.007) ปจัจยัดา้นราคา (Tolerance = 0.990,VIF = 1.010) ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Tolerance = 0.996,VIF = 1.004) ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Tolerance = 0.994,VIF = 
1.006) ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์(Tolerance = 0.998,VIF = 1.002) ผลการตรวจสอบปญัหา 
Multicollinearity พบว่า ค่าดชันี Tolerance ของตวัแปรอสิระทุกตวัมคี่ามากกว่า 0.1 และค่าดชันี 
VIF มคี่าน้อยกว่า 10 ซึง่อยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัไดต้ามขอ้เสนอของแฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 
2010) ทีร่ะบุว่า Tolerance ควรมากกว่า 0.1 และ VIF ควรน้อยกว่า 10 เพื่อไม่ใหเ้กดิปญัหา 
Multicollinearity ในแบบจําลองการถดถอย ดงันัน้ ตวัแปรอสิระทัง้ 5 ตวั ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ,์ 
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ราคา, ช่องทางการจดัจําหน่าย, การส่งเสรมิทางการตลาด และทศันคตต่ิอแบรนด ์ไม่มปีญัหา 
Multicollinearity และสามารถใชร้ว่มกนัในแบบจาํลองถดถอยได ้
 เมื่อทาํการทดสอบนยัสาํคญัของค่า Adjusted R Square พบว่า ค่า F เท่ากบั 55.601 
และค่า Sig. of F เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
ทศันคตต่ิอแบรนด์ มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดั
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 
 จงึสามารถอธบิายผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
 
 สมมตฐิานที ่1   
 H0 : ปจัจยัดา้นผลติภณัฑไ์มม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
            H1 : ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่6 พบวา่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มคี่าสมัประสทิธิอ์ยูท่ี ่0.338 และ 
ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 จงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และสรุปไดว้่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์มี
อทิธพิลเชงิบวกอยา่งมนียัสาํคญัต่อเจตนาการซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานที ่2  
 H0 : ปจัจยัดา้นราคาไม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
            H1 : ปจัจยัดา้นราคามอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่6 พบวา่ ปจัจยัดา้นราคา (Price) มคีา่สมัประสทิธิ ์อยูท่ี ่0.338 และคา่ P-Value 
เทา่กบั 0.000 จงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และสรปุไดว้า่ ปจัจยัดา้นราคา มอีทิธพิลเชงิบวกอยา่ง
มนีัยสําคญัต่อเจตนาการซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานที ่3  
 H0 : ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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            H1 : ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่6 พบวา่ ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) มคีา่สมัประสทิธิ ์อยูท่ี ่
0.203 และค่า P-Value เท่ากบั 0.000 จงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และสรุปไดว้่าปจัจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนียัสาํคญัต่อเจตนาการซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้ว
โอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานที ่4  
 H0 : ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
            H1 : ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่6 พบว่า ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) มคี่าสมัประสทิธิ ์
อยูท่ี ่0.322 และคา่ P-Value เทา่กบั 0.000 จงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และสรปุไดว้า่ ปจัจยัดา้น
การส่งเสรมิทางการตลาด มอีทิธิพลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัต่อเจตนาการซื้อสนิค้าเครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานที ่5  
 H0 : ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนดไ์มม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
            H1 : ปจัจยัดา้นทศันคติต่อแบรนด์มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่6 พบวา่ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์มคีา่สมัประสทิธิ ์อยูท่ี ่0.242 และค่า 
P-Value เทา่กบั 0.000 จงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และสรปุไดว้า่ ปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์
มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยสาํคญัต่อเจตนาการซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จงึสามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรตน้ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มทีัง้หมด 5 ตวัแปร คอื ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้น
ราคา ปจัจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ปจัจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาด และปจัจยัด้าน
ทศันคตต่ิอแบรนด ์
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 สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 
 
 Y = -0.039 + 0.253X1 + 0.223X2 + 0.132X3 + 0.215X4 + 0.184X5 

 
 เจตนาการซือ้ = -0.039 + 0.253 (ผลติภณัฑ)์ + 0.223 (ราคา) + 0.132 (ชอ่งทางการ
จดัจาํหน่าย) + 0.215 (การสง่เสรมิทางการตลาด) + 0.184 (ทศันคตต่ิอแบรนด)์ 
 จากสมการพยากรณ์น้ี สามารถแปลความไดว้า่  
 หากระดบัผลติภณัฑ์เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําให้เจตนาการซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้เฉลีย่ 0.253 หน่วย เมือ่ปจัจยัอื่นคงที ่ 
 หากระดบัราคาเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหเ้จตนาการซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้เฉลีย่ 0.223 หน่วย เมือ่ปจัจยัอื่นคงที ่
 หากระดบัช่องทางการจดัจาํหน่ายเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหเ้จตนาการซือ้สนิคา้เครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้เฉลีย่ 0.132 หน่วย เมือ่ปจัจยัอื่นคงที ่
 หากระดบัการส่งเสรมิทางการตลาดเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําใหเ้จตนาการซื้อสนิค้า
เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้เฉลี่ย 0.215 หน่วย เมื่อ
ปจัจยัอื่นคงที ่ 
 หากระดบัทศันคตต่ิอแบรนดด์ขีึน้ 1 หน่วย จะทาํใหเ้จตนาการซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้เฉลีย่ 0.184 หน่วย เมือ่ปจัจยัอื่นคงที ่
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรปุผลการวิจยั 

 การวจิยัในครัง้น้ีไดศ้กึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและทศันคตต่ิอแบรนด ์ 
ที่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
หลงัจากเกบ็รวบรวมขอ้มลูการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดักรงุเทพมหานคร จาก
กลุ่มตวัอย่าง จํานวน 406 คน เป็นกลุ่มตวัอย่างสาํรวจเชงิปรมิาณ ดว้ยแบบสอบถาม ใชส้ถติเิชงิ
พรรณนาประมวลผลขอ้มูล และสมการถดถอยพหุคุณ เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ปจัจยัดงักล่าว 
สามารถสรปุผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 
 1. สรปุผลตามขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
  การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จาํนวน 406 คน สามารถวเิคราะหไ์ดว้่า จํานวนกลุ่มตวัอยา่งแบ่งตามเพศ โดยเป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 
56.2 และเพศชาย ร้อยละ 43.8 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 36-55 ปี ร้อยละ 49.8 มีระดบัการศึกษา
อนุปรญิญาหรอืเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 55.7 ของกลุ่มตัวอย่าง มีรายได้เฉลี่ยต่อคน รายได ้
20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 60.3 ของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบอาชพีสว่นใหญ่เป็น พนกังานเอกชน 
รอ้ยละ 41.9 สําหรบัจํานวนเงนิที่จะจ่ายในการซื้อแต่ละครัง้มากที่สุด คอื มากกว่า 100 บาทต่อครัง้ 
รอ้ยละ 56.2 และความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต มากทีสุ่ดคอื ทุกวนั รอ้ยละ 38.4 ของ
กลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  สรปุผลการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด ปจัจยัทางดา้นทศันคตติต่อแบรนด ์และ
พฤตกิรรมดา้นเจตนาซื้อที่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
จงัหวดักรงุเทพมหานคร  
  ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร ทีม่คีา่เฉลีย่ต่อความคดิเหน็ พบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
(บรรจุภณัฑ์สะดวกต่อการบรโิภค เน้ือมนัเบาบาง ดื่มง่าย ไม่เหนียวคอ ดื่มแทนน้ําเปล่าได้) มี
อทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา คอื ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด (มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย เช่น 
ส่วนลด ของแถม แต้มสะสม) ปจัจยัด้านราคา (ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ) และ ปจัจยัด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย (สนิคา้หาซือ้ไดง้า่ย จากชอ่งทางออฟไลน์ เชน่ 7-11, หา้งสรรพสนิคา้) 
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  นอกจากน้ี ปจัจยัทางดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์ทีม่คี่าเฉลีย่ต่อความคดิเหน็ โดยเรยีง
จาก มากไปหาน้อย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ สนิค้าแบรนด์ที่ผลติสนิค้าที่มคีุณภาพและมมีาตรฐาน 
น้ํานมขา้วโอ๊ตแบรนด์น้ีเป็นตวัเลอืกแรก เมื่อท่านเลอืกซื้อน้ํานมขา้วโอ๊ต และสนิค้าแบรนด์ที่มี
ชื่อเสยีง และน่าเชื่อถอื ในสว่นของพฤตกิรรมดา้นเจตนาซือ้ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ทีม่คี่าเฉลีย่ต่อความคดิเหน็ โดยเรยีงจาก 
มากไปหาน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ แนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ทีท่่านพบจาก
สื่อโฆษณาทางออนไลน์ รองลงมาคอื จะซือ้น้ํานมขา้วโอต็ถงึแมว้่าจะราคาแพงกว่านมทัว่ไป และ
ความพอใจ เมือ่ซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
  สาํหรบัพฤตกิรรมทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร มคี่าเฉลีย่ต่อความคดิเหน็ โดยเรยีงจาก มากไปหาน้อย 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ การพบเหน็สนิคา้ผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ การทีผู่บ้รโิภคยนิดซีื้อแมส้นิคา้ราคาสงูกว่านม
ทัว่ไป และมคีวามพอใจมาก เมือ่ซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
 
 3. สรุปผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัปจัจยั
ทางดา้นทศันคตต่ิอแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
จงัหวดักรงุเทพมหานคร  
  จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัปจัจยั
ทางดา้นทศันคตต่ิอแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่าปจัจยัทีส่่งผลอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติต่ิอเจตนาการซือ้เครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ต ได้แก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัด้านราคา ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 
ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด และปจัจยัดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์ลว้นมอีทิธพิลต่อเจตนาการซือ้
เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยเฉพาะปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยสูงทีสุ่ด รองลงมาคอื ราคา การ
สง่เสรมิการตลาด ทศันคตต่ิอแบรนด ์และชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวจิยัเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัสามารถอภปิรายผล ไดด้งัน้ี 
 จากผลการวจิยัพบวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาการซือ้สนิคา้
เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ ได้แก่ 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด และปจัจยัด้านทศันคติต่อแบรนด์ ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยสําคญั 
ผลการวจิยัดงักล่าว สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ ชลนัธร อนันต์ไวทยะกจิ (2560) ไดว้จิยัว่า 
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ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์เช่น ความสะดวกในการบรโิภค และรปูลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลวจิยัน้ีทีร่ะบุวา่ บรรจุภณัฑท์ีส่ะดวกต่อการบรโิภค และเน้ือสมัผสัที่
ดื่มงา่ย มคี่าเฉลีย่สงูสุดในกลุ่มปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์และสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ สุธารด ีศรสีวสัดิ ์
(2559) พบวา่ ความพงึพอใจหลงัการซือ้ สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า และแนวโน้มการแนะนําต่อ ซึง่
เชื่อมโยงกบัผลวจิยัน้ีที่พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจหลงัการซื้อในระดบัสูง และสอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ เมธาว ีชุณหวุฒยิานนท ์(2563) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้เพื่อสุขภาพ พบว่า 
ทศันคติต่อแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ เป็นตวัผลกัดนัหลกัที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อ 
สอดคล้องกบัผลวจิยัน้ีที่ชี้ว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มซื้อผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพ และมภีาพลกัษณ์ที่
น่าเชื่อถือ และสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ ปญัจพล อุยพานิชย ์(2558) ที่ศกึษาพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในกลุ่มเครื่องดื่มสุขภาพ พบว่า ราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยสําคญั ซึ่ง
ผลการวจิยัน้ีก็พบว่าปจัจยัด้านราคา เป็นหน่ึงในตวัแปรที่ส่งผลอย่างชดัเจน และสอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ วุฒ ิสุขเจรญิ (2564) ระบุว่า ปจัจยัดา้นแบรนดม์บีทบาทสาํคญัต่อเจตนาการซือ้ 
โดยเฉพาะแบรนดท์ี่แสดงถงึความน่าเชื่อถอืและคุณภาพ สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาน้ีทีช่ี้ว่าแบรนด ์ 
ทีม่คีุณภาพไดร้บัการตอบรบัอย่างด ีและสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ นิศา ชนิธรีะภาพ (2565) 
รายงานว่า การส่งเสรมิการขายโดยใช ้พรเีซน็เตอรแ์ละกจิกรรมลดแลกแจกแถม สามารถกระตุ้น
การซื้อไดด้ ีซึ่งตรงกบัผลการวจิยัน้ีทีพ่บว่า การจดัโปรโมชัน่ เช่น ของแถมและแต้มสะสม มอีทิธพิล
สงูสุดในกลุ่มปจัจยัสง่เสรมิการตลาด และสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ เจตวฒัน์ เกษมไชยานันท ์
(2561) ชี้ใหเ้หน็ว่า ช่องทางจดัจําหน่ายทีเ่ขา้ถงึง่าย เช่น 7-11 และแพลตฟอรม์ออนไลน์ เป็น
ปจัจยัสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ และสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ นิภาพร หาญชนะ (2565) ศกึษา
การบรโิภคผลติภณัฑท์างเลอืกเพื่อสุขภาพ พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เพื่อสุขภาพไม่ไดข้ึน้อยู่
กบัราคาเพยีงอยา่งเดยีว แต่มหีลายปจัจยัผสมผสาน ซึง่ผลการศกึษาน้ีกแ็สดงใหเ้หน็ว่า ทุกปจัจยั
มอีทิธพิลอยา่งมนียัสาํคญัซึง่สนบัสนุนผลการวจิยัในครัง้น้ีเชน่กนั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ขอ้เสนอแนะสาํหรบัผูป้ระกอบการ 
  จากการศึกษาปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อสินค้าเครื่องดื่มน้ํานมข้าวโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ทําใหท้ราบถงึลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ทศันคตต่ิอแบรนด ์และพฤตกิรรมดา้นเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูป้ระกอบการสามารถนําขอ้มลูจากการวจิยัในครัง้น้ีไป
ใชใ้นการปรบักลยุทธท์างการตลาด เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนัในตลาดได ้รวมถงึพฒันาผลติภณัฑใ์ห้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ผูว้จิยั จงึไดส้รุปขอ้เสนอแนะ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้
สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 
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  1.1  ด้านผลติภณัฑ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสําคญักบับรรจุภณัฑ์ที่ใช้งานง่าย 
เน้นความเบาและสะดวกต่อการบรโิภค ซึง่เป็นปจัจยัสาํคญัสาํหรบัอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม 
ตลอดจนการตอบสนองพฤตกิรรมทีต่อ้งการสนิคา้พรอ้มดื่ม รวมถงึคุณลกัษณะของตวัผลติภณัฑ์
บรโิภค เน้ือมนัเบาบาง ดื่มง่าย ไม่เหนียวคอ ดื่มแทนน้ําเปล่าได ้ผูป้ระกอบการควรพฒันาและ
ปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หม้คีวามสมํ่าเสมอในดา้นคุณภาพ พรอ้มทัง้ออกแบบบรรจุภณัฑท์ีท่นัสมยั ใช้
งานสะดวก และเหมาะกบัการพกพา เพื่อตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของผูบ้รโิภคเมอืงหลวงที่เน้น
ความรวดเรว็และสะดวกสบาย อกีทัง้ยงัควรมทีางเลอืกของขนาดบรรจุภณัฑแ์ละราคาหลายระดบั 
เพือ่รองรบักลุ่มลกูคา้ทีม่คีวามหลากหลายทางรายได ้
  1.2  ดา้นราคา แมว้่าผูบ้รโิภคจะยนิดจี่ายราคาสูง เน่ืองจากการรบัรูคุ้ณค่าของเครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตในดา้นคุณภาพและประโยชน์ต่อสุขภาพ แต่เพื่อใหก้ารกําหนดราคาเกดิประสทิธภิาพ
สงูสุด ผูป้ระกอบการควรสื่อสารความสมัพนัธ์ระหว่างราคาและปรมิาณอย่างโปร่งใส โดยระบุปรมิาณ
สุทธแิละราคาต่อหน่วยใหช้ดัเจนบนบรรจุภณัฑห์รอืสื่อโฆษณา พรอ้มอธบิายใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจว่า
ราคาที่สูงสะทอ้นถงึคุณภาพของผลติภณัฑ ์เช่น ขา้วโอ๊ตคุณภาพสูง ไม่ใส่สารกนัเสยี กระบวน 
การผลติมมีาตรฐานและความปลอดภยั เพื่อสรา้งการรบัรูว้่าราคาทีจ่่ายมคีวามคุม้ค่ากบัปรมิาณ
และคุณภาพที่ไดร้บั ในขณะเดยีวกนัผูป้ระกอบการควรมทีางเลอืกหลายระดบัราคาเพื่อรองรบั
ความหลากหลายทางรายได ้
  1.3  ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ในยุคที่ผูบ้รโิภคเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารจากสื่อ
ออนไลน์เป็นหลกั การสื่อสารการตลาดเชงิดจิทิลั (Digital Marketing) โดยเฉพาะโฆษณาออนไลน์
แบบเฉพาะบุคคล (Personalized Ads) จงึเป็นเครื่องมอืทีผู่ป้ระกอบการควรพฒันาอยา่งต่อเน่ือง 
เพื่อส่งสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุดและสรา้งแรงจูงใจได้จรงิ และส่งเสรมิด้วยการจดั
โปรโมชัน่ทีจ่บัตอ้งได ้เช่น ส่วนลด ของแถม รวมถงึใชพ้รเีซน็เตอรท์ีต่รงกบักลุ่มเป้าหมายจะช่วย
สรา้งแรงจงูใจในการซือ้ รวมถงึมกีารจดักจิกรรมพเิศษชว่งเทศกาล 
  1.4  ดา้นทศันคตต่ิอแบรนด์ ผูป้ระกอบการควรเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม้ี
ความน่าเชื่อถอื ผา่นการสื่อสารคุณภาพ มาตรฐานการผลติ และการรบัรองดา้นโภชนาการ พรอ้ม
กนัน้ีควรเน้นยํา้ความเป็นแบรนดแ์รกทีผู่บ้รโิภคใหค้วามไวว้างใจเลอืกซือ้เป็นอนัดบัหน่ึง 
  1.5  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ผูป้ระกอบการควรเพิม่ความสะดวกในการซือ้ โดย
ขยายจุดจาํหน่ายทัง้ออฟไลน์ (รา้นสะดวกซือ้) เพื่อใหลู้กคา้ไดส้มัผสัสนิคา้และสามารถซือ้ไดท้นัท ี
ในขณะเดยีวกนัควรขยายช่องทางการจําหน่ายแบบออนไลน์ 24 ชัว่โมง รวมถงึใหข้อ้มูลชดัเจน
ผา่นโซเชยีลมเีดยี 
 
 2. ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัในอนาคต 
  จากการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาการซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การวจิยัในครัง้น้ีใหข้อ้มูลทีม่คีุณค่าเกี่ยวกบับทบาทของ
สว่นประสมทางการตลาดและทศันคตต่ิอแบรนดท์ีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แต่อยา่งไรกต็าม ยงัมี
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แนวทางทีส่ามารถต่อยอดและพฒันาเพื่อเพิม่ความสมบูรณ์ใหก้บัการวจิยัในประเดน็น้ีไดอ้กีหลาย
ประการ ดงัน้ี 
  2.1  งานวจิยัในอนาคตควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงักลุ่มตวัอยา่งในพืน้ทีอ่ื่นๆ 
เช่น ต่างจงัหวดั หรอืภูมภิาคอื่นของประเทศไทย เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ระหว่าง
เมอืงหลวงกบัภูมภิาคต่าง ๆ ซึง่อาจมคีวามแตกต่างในดา้นสภาพแวดลอ้ม วฒันธรรม และระดบั
รายได้ ซึ่งจะส่งผลต่อเจตนาการซื้อที่ไม่เหมอืนกนั การศกึษาขา้มพื้นที่น้ี จะช่วยใหไ้ด้ขอ้มูลที่
ครอบคลุมมากขึน้ และสามารถนําไปสู่ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายหรอืการตลาดทีต่อบสนองกลุ่มเป้าหมาย
ไดห้ลากหลายยิง่ขึน้ 
  2.2  งานวิจัยครัง้น้ีมุ่งเน้นที่การวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืหลกั สําหรบัการวจิยัในอนาคตควรพจิารณาการใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพควบคู่กนัไป 
เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบั
แรงจงูใจ ความรูส้กึ หรอืประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีอ่าจไมส่ามารถถ่ายทอดผา่นแบบสอบถามได้
อย่างสมบูรณ์ วธิกีารน้ีจะช่วยใหน้ักวจิยัเขา้ใจเจตนาการซือ้ในระดบัทีล่กึซึง้มากขึน้ และสามารถ
อธบิายปจัจยัในดา้นต่างๆ ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
  2.3  ในการศึกษาครัง้น้ีไม่ได้รวมปจัจยัด้านจิตวิทยาผู้บรโิภค เช่น อิทธิพลทาง
อารมณ์ แรงจงูใจภายใน หรอืการรบัรูค้วามเสีย่ง ซึง่ในความเป็นจรงิแลว้ องคป์ระกอบเหล่าน้ีอาจ
มผีลสําคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้ โดยเฉพาะในผลติภณัฑ์ที่เกี่ยวขอ้งกบั
สุขภาพ เช่น เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต งานวจิยัในอนาคตควรบูรณาการแนวคดิจากศาสตรด์้าน
จติวิทยาผู้บรโิภคเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของแบบจําลองการวิจยั เพื่อให้ได้กรอบการวเิคราะห์ที่
ครอบคลุมยิง่ขึน้ 
  2.4  เน่ืองจากงานวจิยัน้ี มคี่า R square เพยีง 0.410 ดงันัน้ งานต่อไปควรเพิม่ตวั
แปรอสิระอื่นๆ ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นทศันคตแิละความเชื่อ (Attitude & Belief) เช่น ความเชื่อเรื่อง
สุขภาพ ความรูส้กึเชื่อมัน่ต่อแบรนด ์ตวัแปรดา้นคุณลกัษณะสว่นบุคคล (Personal Factors) เช่น 
อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา รูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) ตวัแปรดา้นสภาพแวดล้อม 
(Environmental Factors) เช่น กระแสสงัคม เทรนดส์ุขภาพ หรอืกระแสการบรโิภคพชืทดแทนนม 
ตวัแปรดา้นจติวทิยาและสงัคม เช่น แรงจูงใจสว่นบุคคล (Personal Motivation) การรบัรูคุ้ณค่า 
(Perceived Value) และค่านิยมทางสุขภาพ (Health Values) การพจิารณาปจัจยัสถานการณ์ 
(Situational Factors) เช่น สภาพเศรษฐกจิ ภาวะเงนิเฟ้อ เทรนดก์ารบรโิภคเพื่อสุขภาพ หรอื
เหตุการณ์สงัคมทีเ่กีย่วขอ้ง รวมไปถงึขอ้คาํถามในเรื่องผลติภณัฑ ์ควรมขีอ้มลูฟงักช์ัน่ทดแทนนม 
หรอืขอ้มูลที่ส่งเสรมิหรอืชกัชวนใหม้าบรโิภคสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตแทนนม ซึ่งมรีาคาที่
แพงกวา่ เพือ่ใหม้มีมุมองกวา้งและครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของผูบ้ริโภค ใน

จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามน้ีเป็นสว่นหน่ึงของสารนิพนธข์อง นายพงศธร สวุฒัน์พพิฒัน์ นกัศกึษาใน
ระดบัปรญิญาโท สาขา การวางแผนกลยุทธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ (MBI-SPE) คณะบรหิารธุรกจิ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่  แบบสอบถามน้ีเป็นการตอบตามความสมคัรใจ ผูต้อบแบบสอบถาม
สามารถยตุกิารตอบไดต้ลอดเวลา  ผูจ้ดัทาํขอขอบพระคุณท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ 
ทีน้ี่     
   

อธิบายศพัท ์: 
 “เครื่องดื่มน้ํานมข้าวโอ๊ต” คือ เครื่องดื่มน้ํานมที่ผลิตมาจากข้าวโอ๊ต เป็นนม Plant 
Based มลีกัษณะสน้ํีาตาลอ่อนจนถงึขาวครมี มกีลิน่รสชาตเิหมอืนขา้วโอ๊ต เหมาะสาํหรบัทุกเพศ 
ทุกวยั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สาํหรบักลุ่มทีท่านมงัสวริตั ิหรอืทานเจ ประโยชน์ทีส่าํคญัของเครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ต คอื ใยอาหารหรอืไฟเบอร ์โดยเฉพาะเบต้ากลูแคนที่ช่วยเสรมิสรา้งภูมคิุ้มกนัให้
รา่งกายและลดคอเลสเตอรอลได ้และยงัมคีา่ GI (Glycemic Index) หรอืกลโูคสในคารโ์บไฮเดรตตํ่า 
ทาํใหอ้ิม่ทอ้งนาน 
 คาํถามในแบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่ 1 ปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต  
 สว่นที ่ 2  ปจัจยัทางดา้นทศันคตต่ิอแบรนด ์     
 สว่นที ่ 3  พฤตกิรรมดา้นเจตนาซื้อสนิคา้เครื่องดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดั

กรงุเทพมหานคร 
 สว่นที ่ 4  ขอ้มลูสว่นบุคคล 
 

พงศธร สวุฒัน์พพิฒัน์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ส่วนท่ี 1 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาขอ้ความและกรณุาเลอืกเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่ง 
 โดยกาํหนดให ้1-5 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยกบัขอ้ความ 
 
  1  หมายถงึ  น้อยทีส่ดุ 
  2  หมายถงึ  น้อย 
  3  หมายถงึ  ปานกลาง 
  4  หมายถงึ  มาก 
  5  หมายถงึ  มากทีส่ดุ 
 
คาํถาม : เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตทีท่า่นรบัประทานเป็นประจาํเป็นเชน่ไร 
 

หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
ด้านผลิตภณัฑ ์

1 ความเขม้ขน้ของน้ํานมขา้วโอ๊ต      
2 เน้ือมนัเบาบาง ดื่มงา่ย ไมเ่หนียวคอ ดื่มแทนน้ําเปล่าได ้      
3 บรรจุภณัฑม์หีลายขนาด      
4 ลกัษณะบรรจุภณัฑน่์าสนใจ สะดุดตา      
5 บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบรโิภค      

ด้านราคา 
6 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ      
7 ราคาเหมาะสม เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น      
8 ราคามหีลายระดบัใหเ้ลอืก      

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
9 สนิคา้หาซือ้ไดง้า่ย จากชอ่งทางออฟไลน์ เชน่ 7-11, 

หา้งสรรพสนิคา้ 
     

10 สามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ได ้24 ชัว่โมง      
11 มชีอ่งทางในการตดิต่อกบัผูจ้ดัจาํหน่าย      
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หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
12 มกีารใชด้ารา ศลิปิน หรอืผูม้ชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซน็เตอร ์      
13 มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย เชน่ สว่นลด ของแถม 

แตม้สะสม 
     

14 มกีารจดักจิกรรมพเิศษชว่งเทศกาล เชน่ เทศกาลกนิเจ       
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัทางด้านทศันคติต่อแบรนด ์
คาํถาม : ทา่นมคีวามรูส้กึต่อแบรนดข์องเครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตทีท่า่นรบัประทานเป็นประจาํ

เป็นเชน่ไร 
 

หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
15 ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีม่ชีือ่เสยีง และน่าเชื่อถอื      
16 ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีผ่ลติสนิคา้ทีม่คีณุภาพและ 

มมีาตรฐาน 
     

17 แบรนดส์นิคา้ทีท่า่นทาน แสดงถงึความมรีะดบั หรอื
รสนิยมทีด่ ี

     

18 ทา่นเหน็ถงึความแตกต่างของแบรนดน้ํ์านมขา้วโอ๊ตที่
ทา่นชอบ เมือ่เทยีบกบัแบรนดน้ํ์านมขา้วโอ๊ตแบรนดอ์ื่นๆ 

     

19 ทา่นเลอืกน้ํานมขา้วโอ๊ตแบรนดน้ี์เป็นตวัเลอืกแรก เมือ่
ทา่นเลอืกซือ้น้ํานมขา้วโอ๊ต 
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ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมด้านเจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
กรงุเทพมหานคร 

คาํถาม : การเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตทีท่า่นรบัประทานเป็นประจาํเป็นเชน่ไร 
 

หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
20 ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต  

ทีท่า่นพบจากสือ่โฆษณาทางออนไลน์ 
     

21 ทา่นจะซือ้น้ํานมขา้วโอต็ถงึแมว้า่จะราคาแพงกวา่ 
นมทัว่ไป 

     

22 หากมศีลิปินหรอืพรเีซนเตอรท์ีท่า่นชื่นชอบทานสนิคา้
เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต ทา่นจะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตทนัท ี

     

23 โอกาสทีท่า่นจะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตในชว่ง
เทศกาลกนิเจ มมีากกวา่ ชว่งวนัปกต ิ

     

24 ทา่นมคีวามพอใจมาก เมือ่ซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต      
 

หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
25 จาํนวนเงนิทีจ่ะจา่ยในการซือ้แต่ละครัง้ < 25 

บาท 
26-50 
บาท 

51-75 
บาท 

76-99 
บาท 

>100 
บาท 

26 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
1 ครัง้/
สปัดาห ์

2-3
ครัง้/

สปัดาห ์ 

4-5
ครัง้/

สปัดาห ์

6 ครัง้/
สปัดาห ์ 

ทุกวนั 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมลูส่วนบคุคล 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาขอ้ความและกรุณาเลอืกเครื่องหมาย  ลงในช่อง หรอืเติมคําลงใน

ชอ่งวา่ง 
 
1.  เพศ 
  ชาย   หญงิ 
2.  อาย ุ
  18-25 ปี  
  26-35 ปี  
  36-55 ปี 
  56 ปี ขึน้ไป 
  อื่นๆ โปรดระบุ.................................. 
3.  ระดบัการศกึษา 
  ประถมศกึษา  
  มธัยมศกึษา  
  อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
  ปรญิญาตร ี
  ปรญิญาโท หรอืสงูกวา่ 
4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  น้อยกวา่ 10,000 บาท 
  10,001 - 20,000 บาท 
  20,001 - 30,000 บาท 
  30,001 - 40,000 บาท 
  40,001 - 50,000 บาท 
  50,001 บาทขึน้ไป 
5.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  นกัเรยีน หรอืนกัศกึษา 
  ขา้ราชการ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน 
  อาชพีอสิระ 
  ธุรกจิสว่นตวั 
  อื่นๆ โปรดระบุ.................................. 
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ภาคผนวก ข. 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การคาํนวนคะแนนดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามกบัวตัถปุระสงค ์(IOC) 
 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ 
 วตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 
อธิบายศพัท ์: 
 “เครื่องดื่มน้ํานมข้าวโอ๊ต” คือ เครื่องดื่มน้ํานมที่ผลิตมาจากข้าวโอ๊ต เป็นนม Plant 
Based มลีกัษณะสน้ํีาตาลอ่อนจนถงึขาวครมี มกีลิน่รสชาตเิหมอืนขา้วโอ๊ต เหมาะสาํหรบัทุกเพศ 
ทุกวยั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สาํหรบักลุ่มทีท่านมงัสวริตั ิหรอืทานเจ ประโยชน์ทีส่าํคญัของเครื่องดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ต คอื ใยอาหารหรอืไฟเบอร ์โดยเฉพาะเบต้ากลูแคนที่ช่วยเสรมิสรา้งภูมคิุ้มกนัให้
รา่งกายและลดคอเลสเตอรอลได ้และยงัมคีา่ GI (Glycemic Index) หรอืกลโูคสในคารโ์บไฮเดรตตํ่า 
ทาํใหอ้ิม่ทอ้งนาน 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรปุ 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1. ความเขม้ขน้ของน้ํานมขา้วโอ๊ต +1 +1 0 0.6 ผา่น 

2. 
เน้ือมนัเบาบาง ดื่มงา่ย ไมเ่หนียวคอ  
ดื่มแทนน้ําเปลา่ได ้

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

3. บรรจุภณัฑม์หีลายขนาด +1 +1 +1 1.0 ผา่น 
4. ลกัษณะบรรจุภณัฑน่์าสนใจ สะดุดตา +1 +1 +1 1.0 ผา่น 
5. บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบรโิภค +1 +1 +1 1.0 ผา่น 

ดา้นราคา 
6. ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ +1 +1 +1 1.0 ผา่น 
7. ราคาเหมาะสม เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น +1 +1 0 0.6 ผา่น 
8. ราคามหีลายระดบัใหเ้ลอืก +1 +1 +1 1.0 ผา่น 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

9. 
สนิคา้หาซือ้ไดง้า่ย จากชอ่งทางออฟไลน์ 
เชน่ 7-11, หา้งสรรพสนิคา้ 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

10. 
สามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ได ้
24 ชัว่โมง 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

11. มชีอ่งทางในการตดิต่อกบัผูจ้ดัจาํหน่าย +1 +1 0 0.6 ผา่น 
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ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรปุ 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

12. 
มกีารใชด้ารา ศลิปิน หรอืผูม้ชีื่อเสยีงมา
เป็นพรเีซน็เตอร ์

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

13. 
มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย เชน่ 
สว่นลด ของแถม แตม้สะสม 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

14. 
มกีารจดักจิกรรมพเิศษชว่งเทศกาล เชน่ 
เทศกาลกนิเจ 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัทางด้านทศันคติต่อแบรนด ์
 วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาทศันคตต่ิอแบรนดม์อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
นิยาม : ทศันคตต่ิอแบรนด์ หมายถึง ความรูส้กึทางอารมณ์ที่เกดิจากการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภค

และเกดิความชื่นชอบในแบรนดส์นิคา้ จนนําไปสู่ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์นิคา้และ
เกดิการซือ้สนิคา้ รวมไปถงึการซือ้ซํ้า 

 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรปุ 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

1. 
ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีง และ
น่าเชื่อถอื 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

2. 
ทา่นทานสนิคา้แบรนดท์ีผ่ลติสนิคา้ทีม่ ี
คุณภาพและมมีาตรฐาน 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

3. 
แบรนดส์นิคา้ทีท่า่นทาน แสดงถงึความ 
มรีะดบั หรอืรสนิยมทีด่ ี

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

4. 

ทา่นเหน็ถงึความแตกต่างของแบรนด์
เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ตทีท่า่นชอบ เมือ่
เทยีบกบัแบรนดเ์ครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต
แบรนดอ์ื่นๆ 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

5. 
ทา่นเลอืกเครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต แบรนด์
น้ีเป็นตวัเลอืกแรก เมือ่ทา่นเลอืกซือ้น้ํานม
ขา้วโอ๊ต 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมด้านเจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
กรงุเทพมหานคร 

นิยาม : เจตนาซือ้ (Purchase Intention) คอื หมายถงึ ระดบัของความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง 

 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรปุ 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

1. 
ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้เครือ่งดื่ม
น้ํานมขา้วโอ๊ต ทีท่า่นพบจากสือ่โฆษณา
ทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

2. 
ทา่นจะซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอต็ถงึ
แมว้า่จะราคาแพงกวา่นมทัว่ไป 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

3. 

หากมศีลิปินหรอืพรเีซนเตอรท์ีท่า่นชื่น
ชอบทานสนิคา้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
ทา่นจะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต
ทนัท ี

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

4. 
โอกาสทีท่า่นจะเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ํานม
ขา้วโอ๊ตในชว่งเทศกาลกนิเจ มมีากกวา่ 
ชว่งวนัปกต ิ

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

5. จาํนวนเงนิทีจ่ะจา่ยในการซือ้แต่ละครัง้ 0 +1 0 0.3 ไมผ่า่น 
6. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 0 +1 0 0.3 ไมผ่า่น 

7. 
ทา่นมคีวามพอใจมาก เมือ่ซือ้เครือ่งดืม่
น้ํานมขา้วโอ๊ต 

+1 +1 +1 1.0 ผา่น 

 
การปรบัปรงุแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะจากผูเ้ช่ียวชาญ 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมด้านเจตนาซ้ือสินค้าเครื่องด่ืมน้ํานมข้าวโอต๊ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั

กรงุเทพมหานคร 
 

หวัข้อ 
ระดบัความคิดเหน็ 

1 2 3 4 5 
5. จาํนวนเงนิทีจ่ะจา่ยในการซือ้แต่ละครัง้ < 25 

บาท 
26-50 
บาท 

51-75 
บาท 

76-99 
บาท 

>100 
บาท 

6. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งดื่มน้ํานมขา้วโอ๊ต 
1 ครัง้/
สปัดาห ์

2-3
ครัง้/

สปัดาห ์ 

4-5
ครัง้/

สปัดาห ์

6 ครัง้/
สปัดาห ์ 

ทุกวนั 
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