
 
บทท่ี  4 

ผลการศึกษา 
 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่ม
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ซ่ึงปจจัยสวนประสมการตลาดประกอบไปดวยปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนายและการสงเสริมการการตลาด เพื่อใหทราบถึงกระบวนการ
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  โดยทําการศึกษาจากประชากรที่อาศัยอยูในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ   (Selective Sampling)  จํานวน  400  
ชุด โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน  4  สวน  ดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
อาชีพ  และรายไดตอเดือน (ตารางที่  1  ถึงตารางที่ 5) 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือนมเปรี้ยวพรอมดื่ม (ตาราง
ที่  6  ถึงตารางที่ 14) 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 
(ตารางที่  15  ถึงตารางที่ 39) 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปญหาในการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่ม (ตารางที่  40  ถึง
ตารางที่ 64) 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (ราย) รอยละ 
          ชาย 194 48.50 
          หญิง 206 51.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  1  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 51.50 
และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 48.50 
 
ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (ราย) รอยละ 
ต่ํากวา 20 ป 110 27.50 
20–29 ป 139 34.75 
30–39 ป 101 25.25 
40–49 ป 20 5.00 
50–59 ป 30 7.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  2  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 20–29 ป คิดเปนรอยละ 
34.75 รองลงมาอายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 27.50 อายุ 30–39 ป คิดเปนรอยละ 25.25              
อายุ  50–59  ป  คิดเปนรอยละ 7.50  และ 40-49 ป คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวน (ราย) รอยละ 
1–2 คน 47 11.75 
3–4 คน 269 67.25 
5–6 คน 84 21.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  3  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
จํานวน 3–4 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมา มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 5–6 คน คิด
เปน      รอยละ 21.00 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน 1–2 คน  คิดเปนรอยละ 11.75 
 
ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (ราย) รอยละ 
นักเรียน/นกัศกึษา 174 43.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 56 14.00 
พนักงานบรษิทัเอกชน 94 23.50 
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 28 7.00 
รับจาง 27 6.75 
วางงาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ 21 5.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  4  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียนหรือนักศึกษา คิดเปน
รอยละ 43.50 รองลงมาเปน พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 23.50 ขาราชการหรือพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 14.00 ประกอบธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย คิดเปนรอยละ 7.00  รับจาง    
คิดเปนรอยละ 6.75  และวางงานหรือแมบานหรือเกษียณอายุ คิดเปนรอยละ 5.25 
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ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน (ราย) รอยละ 
ไมเกิน 10,000 บาท 250 62.50 
10,001–20,000 บาท 93 23.25 
20,001–30,000 บาท 20 5.00 
มากกวา 30,000 บาท 37 9.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  5  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน ไมเกิน 10,000 
บาท คิดเปนรอยละ 62.50 รองลงมามีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001–20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 
23.25 มากกวา 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.25  และระหวาง  20,001–30,000 บาท คิดเปนรอยละ 
5.00 
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สวนท่ี  2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือนมเปร้ียวพรอมดื่ม 
 
ตารางที่ 6 จํานวนและรอยละของผูบริโภคที่นิยมซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มเปนหลัก

จําแนกตามยี่หอ 
 

ยี่หอผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 
ดัชมิลล 158 39.50 
โฟรโมสต 26 6.50 
คิวไลฟ 8 2.00 
ซี พี เมจ ิ 24 6.00 
ยาคูลท 128 32.00 
บีทาเกน 56 14.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  6  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่มยี่หอดัชมิลล คิดเปนรอยละ 39.50 รองลงมานิยมซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มยี่หอยาคูลท คิด
เปนรอยละ 32.00   บีทาเกน  คิดเปนรอยละ 14.00  โฟรโมสต คิดเปนรอยละ 6.50   ซี พี เมจิ คิดเปน  
รอยละ 6.00 และคิวไลฟ  คิดเปนรอยละ 2.00 
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ตารางที่  7 จํานวนและรอยละของผูบริโภคที่บริโภคเครื่องดื่มอ่ืน เมื่อไมมีผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
จําหนาย จําแนกตามประเภทของเครื่องดื่ม 

 
เคร่ืองดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 

นม 73 18.25 
โยเกิรต 65 16.25 
น้ําผลไม 168 42.00 
เครื่องดื่มประเภทชา 46 11.50 
นมถ่ัวเหลือง 48 12.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  7  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มอื่น
เมื่อไมมีนมเปรี้ยวจําหนาย คือ น้ําผลไม คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมาเปน นม คิดเปนรอยละ 
18.25 โยเกิรต คิดเปนรอยละ 16.25 นมถั่วเหลือง คิดเปนรอยละ 12.00  และเครื่องดื่มประเภทชา  
คิดเปนรอยละ 11.50 
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ตารางที่  8 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามวัตถุประสงคที่เลือกซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
วัตถุประสงคท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 
รับประทานเอง 372 93.00 
ฝากบุคคลอื่น 75 18.75 
ใหสมาชิกในครอบครัว 129 32.25 

หมายเหตุ  เลือกตอบไดมากกวา  1  คําตอบ 
 

จากตารางที่  8  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ
นมเปรี้ยวพรอมดื่มเพื่อ รับประทานเอง คิดเปนรอยละ 93.00 รองลงมาคือใหสมาชิกในครอบครัว
คิดเปนรอยละ 32.25 และฝากบุคคลอื่น คิดเปนรอยละ 18.75ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 21

ตารางที่  9 จํานวนและรอยละของผูบริโภคจําแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม 

 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 

รสชาติอรอย 299 74.75 
มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 170 42.50 
มีคุณคาทางโภชนาการ 269 67.25 
ชื่อเสียงของตราสินคา 28 7.00 
สะดวกตอการบริโภค 140 35.00 
รักษารูปราง 28 7.00 
มีปริมาณเหมาะสม 56 14.00 
เชื่อในคุณภาพของผูผลิต 48 12.00 
บรรจุภัณฑสะดุดตา 29 7.25 
เปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 99 24.75 
เปนผลิตภัณฑที่เปนมังสวิรัต ิ 10 2.50 
เปนผลิตภัณฑเพื่อการควบคมุน้ําหนกั 36 9.00 

หมายเหตุ  เลือกตอบไดมากกวา  1  คําตอบ 
 
 จากตารางที่  9  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่มเพราะ รสชาติอรอย คิดเปนรอยละ 74.75 รองลงมาคือ มีคุณคาทางโภชนาการ คิด
เปนรอยละ 67.25  มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย คิดเปนรอยละ 42.50 สะดวกตอการบริโภค คิดเปน
รอยละ 35.00  เปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ คิดเปนรอยละ 24.75 มีปริมาณเหมาะสม คิดเปนรอยละ 
14.00 เชื่อในคุณภาพของผูผลิต คิดเปน รอยละ 12.00 เปนผลิตภัณฑเพื่อการควบคุมน้ําหนัก คิดเปน
รอยละ 9.00  บรรจุภัณฑสะดุดตา คิดเปนรอยละ 7.25  ชื่อเสียงของตราสินคาและรักษารูปราง คิด
เปนรอยละ 7.00 และเปนผลิตภัณฑที่เปนมังสวิรัติ คิดเปนรอยละ 2.50 
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ตารางที่  10 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามสื่อที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
สื่อท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดืม่ 
จํานวน (ราย) รอยละ 

หนังสือพิมพ 30 7.50 
โทรทัศน 256 64.00 
วิทย ุ 10 2.50 
ปายโฆษณา 37 9.25 
นิตยสาร 29 7.25 
พนักงานแนะนําสินคา 29 7.25 
การบอกตอโดยบุคคล 9 2.25 

หมายเหตุ เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางที่  10  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเชื่อวาสื่อที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มคือ โทรทัศน คิดเปนรอยละ 64.00 รองลงมาเปน 
ปายโฆษณา คิดเปนรอยละ 9.25  หนังสือพิมพ คิดเปนรอยละ 7.50 นิตยสารและ พนักงานแนะนํา
สินคา คิดเปนรอยละ 7.25  วิทยุ คิดเปนรอยละ 2.50 และการบอกตอโดยบุคคล คิดเปนรอยละ 2.25 
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ตารางที่  11 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม 

 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 

ทุกวัน 123 30.75 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 54 13.50 
สัปดาหละ 2 คร้ัง 112 28.00 
สัปดาหละ 3 คร้ัง 84 21.00 
เดือนละ 1 คร้ัง 9 2.25 
เดือนละ 2 คร้ัง 18 4.50 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่  11  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม ทุกวัน คิดเปนรอยละ 30.75 รองลงมาเปน สัปดาหละ 2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 28.00  
สัปดาหละ 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 21.00  สัปดาหละ 1 ครั้ง คิดเปนรอยละ 13.50  เดือนละ 2 ครั้ง คิด
เปนรอยละ 4.50 และเดือนละ 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 2.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 24

ตารางที่  12 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ผูมีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 

ตัดสินใจดวยตนเอง 373 93.25 
พอ 9 2.25 
แม 56 14.00 
สามี 18 4.50 
ภรรยา 37 9.25 
ลูก 37 9.25 
เพื่อน 18 4.50 

หมายเหตุ เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางที่  12  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม คือ ตัดสินใจดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 93.25 รองลงมาคือ แม คิดเปน
รอยละ 14.00  ภรรยา และลูก คิดเปนรอยละ 9.25 เทากัน  สามี และเพื่อน คิดเปนรอยละ 4.50 
เทากันและพอ คิดเปนรอยละ 2.25 
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ตารางที่  13 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามแหลงที่ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 
 

แหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑนมเปรีย้วพรอมดื่ม จํานวน (ราย) รอยละ 
รานสะดวกซื้อ 230 57.50 
รานคาปลีกขนาดใหญ (เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี) 37 9.25 
ซุปเปอรมารเก็ต 29 7.25 
รานคาปลีกอื่นๆ ที่อยูใกลบาน/ที่ทํางาน 65 16.25 
พนักงานขายตรง 39 9.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  13  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีแหลงที่ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม คือ รานสะดวกซื้อ คิดเปนรอยละ 57.50 รองลงมาคือ รานคาปลีกอื่นๆ ที่อยูใกลบาน/ที่
ทํางาน คิดเปนรอยละ 16.25  พนักงานขายตรง คิดเปนรอยละ 9.75 รานคาปลีกขนาดใหญ (เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี) คิดเปนรอยละ 9.25 และซุปเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 7.25 
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ตารางที่  14 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามปริมาณของผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่มที่ซ้ือในแตละครั้ง 

 
ปริมาณของผลิตภัณฑนมเปรี้ยวท่ีซ้ือในแตละคร้ัง จํานวน (ราย) รอยละ 
1 ช้ิน 112 28.00 
2 ช้ิน 119 29.75 
3 ช้ิน 47 11.75 
4 ช้ิน 9 2.25 
มากกวา 4 ชิ้น 113 28.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  14  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวในแตละ
ครั้งในปริมาณ 2 ช้ิน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมา มากกวา 4 ช้ิน คิดเปนรอยละ 28.25 ซ้ือ 1 ช้ิน 
คิดเปนรอยละ 28.00 ซ้ือ 3 ช้ิน คิดเปนรอยละ 11.75 และซ้ือ 4 ช้ิน คิดเปนรอยละ 2.25 
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สวนท่ี   3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อนมเปร้ียวพรอมดื่ม 
 
ตารางที่  15 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดยรวม ของผูบริโภค 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด คาเฉล่ีย S.D. แปลผล อันดับ 
ดานผลิตภัณฑ 4.36 0.40 มาก 1 
ดานราคา 4.11 0.51 มาก 3 
ดานสถานที่จดัจําหนาย 4.18 0.61 มาก 2 
ดานการสงเสริมการตลาด 4.02 0.69 มาก 4 

คาเฉลี่ยรวม 4.14 0.47 มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  15  พบวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม

เปรี้ยวพรอมดื่มของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับมากทุกปจจัย ตามลําดับคาเฉลี่ยไดแก 
ดานผลิตภัณฑ   ดานสถานที่จัดจําหนาย   ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด  
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ตารางที่  16 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1  รสชาติความอรอย 4.68 0.51 มากที่สุด 
2  ความหลากหลายของรสชาติ 4.35 0.68 มาก 
3  ขนาดบรรจมุีความหลากหลาย 4.26 0.75 มาก 
4  ตรายี่หอเปนที่รูจัก 4.36 0.57 มาก 
5  ช่ือเสียงของผูผลิต 4.18 0.78 มาก 
6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 4.17 0.72 มาก 
7  สะดวกในการบริโภค 4.52 0.62 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยรวม 4.36 0.40 มาก 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่ 16 พบวา ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม

ของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก รสชาติไมอรอย  สะดวกในการบริโภค  สวนปจจัยที่มีผลระดับมากตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ตรายี่หอเปนที่รูจัก  ความหลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย  
ช่ือเสียงของผูผลิตและบรรจุภัณฑสะดุดตา  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 29

ตารางที่  17 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานราคา คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของ
ผลิตภัณฑ 

4.53 0.62 มากที่สุด 

2. มีหลายระดบัราคาใหเลือก 4.02 0.80 มาก 
3. ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 3.77 0.86 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.11 0.51 มาก 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 17 พบวา ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก มีหลายระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
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ตารางที่  18 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทัว่ไป 4.64 0.53 มากที่สุด 
2. มีพนักงานขายตรง 3.89 1.05 มาก 
3. สถานที่จําหนายมีบริเวณทีจ่อดรถสะดวก 
เพียงพอ 

4.01 0.86 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.18 0.61 มาก 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 18 พบวา ดานสถานที่จัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม ของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก   
หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ยไดแก 
สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ และมีพนักงานขายตรง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 31

ตารางที่  19 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  4.00 1.07 มาก 
2. รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา 4.29 0.95 มาก 
3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.27 1.01 มาก 
4. มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ
ตาง ๆ 

4.25 0.80 มาก 

5. การแนะนําบอกตอจากบคุคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ 3.74 1.06 มาก 
6. มีการแจกเอกสารแนะนํา คุณสมบัติของสินคา 3.74 0.92 มาก 
7. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา  มีของ
แถม 

4.00 1.00 มาก 

8. มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด 4.05 0.95 มาก 
9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค 3.98 1.03 มาก 
10. สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตาม
ปริมาณที่กําหนด 

3.90 0.87 มาก 

11. มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 3.91 1.08 มาก 
12. มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ  เชน กฬีา หรือ
การศึกษา 

4.05 1.00 มาก 

13. มีการคืนกาํไร ใหความชวยเหลือหรือตอบแทน
สังคม 

4.07 1.07 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.02 0.69 มาก 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่ 19 พบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม

เปรี้ยวพรอมดื่มของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับมาก  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก รับคืน
หรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา   สามารถทดลองชิมสินคาได  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 
วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ    มีการคืนกําไร ใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือ
สินคาตามปริมาณที่กําหนด  มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ  เชน กีฬาหรือการศึกษา  พนักงานขาย
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สินคาใหบริการดี  มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  มีการสงเสริมการตลาด
ดวยการชิงโชค  มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตาม
ปริมาณที่กําหนด   การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น  และมีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของ
สินคา   
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ตารางที่  20 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดืม่ จําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

4.63 0.79 4.73 1.02 1  รสชาติความอรอย 
มากที่สุด   มากที่สุด   

4.29 0.80 4.41 0.94 2  ความหลากหลายของรสชาติ 
มาก   มาก   
4.25 0.97 4.28 0.88 3  ขนาดบรรจมุีความหลากหลาย 
มาก   มาก   
4.25 1.05 4.46 0.95 4  ตรายี่หอเปนที่รูจัก 
มาก   มาก   
3.96 1.00 4.38 1.11 5  ช่ือเสียงของผูผลิต 
มาก   มาก   
4.24 0.71 4.10 0.94 6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 
มาก  มาก   
4.40 0.79 4.65 0.88 7  สะดวกในการบริโภค 
มาก  มากที่สุด   

คาเฉลี่ยรวม 4.28 0.80 4.42 0.70 
 มาก  มาก  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  20  ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดย
พบวา 
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก รสชาติความ
อรอย สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก  สะดวกในการบริโภค  ความ
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หลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย  ตรายี่หอเปนที่รูจัก บรรจุภัณฑสะดุดตา
และชื่อเสียงของผูผลิต  
 เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก รสชาติความอรอยและ สะดวกในการบริโภค สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  ตรายี่หอเปนที่รูจัก  ความหลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย  
บรรจุภัณฑสะดุดตาและชื่อเสียงของผูผลิต    
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ตารางที่  21 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานราคา 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

4.38 1.13 4.68 1.12 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 
     ของผลิตภัณฑ มาก   มากที่สุด   
2. มีหลายระดบัราคาใหเลือก 
 

4.00 
มาก 

0.90 
  

4.04 
มาก 

1.03 
  

3.66 0.81 3.87 1.04 3. ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 
มาก   มาก   

คาเฉลี่ยรวม 4.01 0.78 4.20 0.90 
 มาก 1.13 มาก 1.12 

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  21   ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดยพบวา 
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  มีหลายระดับราคาใหเลือกและราคาถูกกวา
สินคาประเภทเดียวกัน   
 เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีหลายระดับราคาใหเลือกและ
ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน   
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ตารางที่  22 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

4.58 1.09 4.69 0.84 1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทัว่ไป 
มากที่สุด   มากที่สุด   

3.69 0.92 4.07 1.04 2. มีพนักงานขายตรง 
มาก   มาก   
3.96 0.79 4.05 0.97 3. สถานที่จําหนายมีบริเวณทีจ่อดรถสะดวก 

เพียงพอ มาก   มาก   
คาเฉลี่ยรวม 4.07 0.62 4.27 0.80 

 มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  22  ดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา 
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก หาซื้องาย มี
จําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ียไดแก  สถานที่จําหนายมีบริเวณที่
จอดรถสะดวก เพียงพอ  มีพนักงานขายตรง  
 เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก หาซื้องาย มี
จําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีพนักงานขายตรง  สถานที่
จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  
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ตารางที่  23 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  3.93 1.10 4.06 1.20 
 มาก   มาก   
2. รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา 4.40 0.79 4.19 1.08 
 มาก   มาก   
3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.26 1.02 4.29 0.85 
 มาก   มาก   
4. มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตาง ๆ 4.12 0.74 4.37 0.70 
 มาก   มาก   
5. การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ 3.49 0.77 3.98 0.56 
 มาก   มาก   
6. มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา 3.50 0.95 3.97 0.89 
 มาก   มาก   
7. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม 3.92 0.69 4.07 0.96 
 มาก   มาก   
8. มีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตามปริมาณที่กําหนด 3.84 0.85 4.25 0.93 
 มาก   มาก   
9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค 3.84 0.84 4.12 1.16 
 มาก   มาก   
10. สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมือ่ซือ้ครบตามปริมาณที่กําหนด 3.74 0.81 4.06 0.98 
 มาก   มาก   
11. มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 3.84 1.10 3.98 1.20 
 มาก   มาก   
12. มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา 4.03 0.79 4.06 1.08 
 มาก   มาก   
13. มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม 4.07 1.02 4.06 0.85 
 มาก   มาก   

คาเฉลีย่รวม 3.92 0.59 4.11 0.51 
 มาก  มาก  

 คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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 จากตารางที่  23  ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก 
รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา  สามารถทดลองชิมสินคาได  มีการโฆษณาสินคาทาง
โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม และมีการ
สนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด  มี
การสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค  มี
สวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มีการแนะนําบอก
ตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ 
 เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ  สามารถทดลองชิมสินคาได  มีสวนลดใหเมื่อ
ซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา มีการสงเสริมการตลาดดวย
การชิงโชค มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม สามารถแลกซื้อสินคาอ่ืนไดเม ื อ
ซ้ือครบปริมาณที่กําหนด มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา มีการคืนกําไรให
ความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม พนักงานขายสินคาใหบริการดี มีการแนะนําบอกตอจากบุคคล
อ่ืน เชน เพื่อ ญาต ิมีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  
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ตารางที่  24 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.42 0.89 4.87 0.83 4.55 0.93 5.00 0.81 5.00 1.54 1  รสชาติความอรอย 
มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   
4.50 1.09 4.54 0.48 4.00 0.75 5.00 0.45 3.67 1.54 2  ความหลากหลายของ

รสชาติ มาก   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   มาก   
4.25 1.00 4.55 0.83 4.01 0.82 5.00 1.05 3.33 0.51 3  ขนาดบรรจุมีความ

หลากหลาย มาก   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   ปานกลาง   
4.16 1.00 4.47 0.48 4.38 0.96 5.00 1.07 4.00 1.03 4  ตรายี่หอเปนที่รูจัก 
มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   
4.02 1.19 4.21 0.48 4.20 1.14 4.00 0.86 4.67 1.03 5  ชื่อเสียงของผูผลิต 
มาก   มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   
4.35 1.09 4.28 0.48 4.01 0.75 4.50 0.45 3.33 1.54 6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 
มาก   มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   
4.51 1.00 4.54 0.83 4.29 0.82 5.00 1.05 5.00 0.51 7  สะดวกในการบริโภค 

มากที่สุด   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
คาเฉลีย่รวม 4.31 0.74 4.49 0.53 4.20 0.70 4.78 0.57 4.14 1.13 

 มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  24  ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดย 
พบวา  
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก 
สะดวกในการบริโภค สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ความหลากหลายของ
รสชาติ  รสชาติความอรอย  บรรจุภัณฑสะดุดตา ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย ตรายี่หอเปนที่รูจัก
และชื่อเสียงของผูผลิต 
 ผูที่มีอายุ 20–29 ป โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก รสชาติความอรอย  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย และความหลากหลายของรสชาติ 
ตามลําดับ สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สะดวกในการบริโภค ตรายี่หอ
เปนที่รูจัก  บรรจุภัณฑสะดุดตาและชื่อเสียงของผูผลิต 
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 ผูที่มีอายุ 30 – 39  ป โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก 
รสชาติความอรอย สวนปจจัยที่มีผลมาก ไดแก ตรายี่หอเปนที่รูจัก   สะดวกในการบริโภค  ขนาด
บรรจุมีความหลากหลาย บรรจุภัณฑสะดุดตาและความหลากหลายของรสชาติ 
 ผูที่มีอายุ 40 – 49  ป โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก รสชาติความอรอย  ความหลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมีความ
หลากหลาย ตรายี่หอเปนที่รูจักและสะดวกในการบริโภค ตามลําดับ สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก บรรจุภัณฑสะดุดตาและชื่อเสียงของผูผลิต  

ผูที่มีอายุ 50 – 59  ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก รสชาติความอรอย  สะดวกในการบริโภค ช่ือเสียงของผูผลิต ตามลําดับ 
ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลาํดับคาเฉลี่ย ไดแก ตรายี่หอเปนที่รูจัก ความหลากหลายของรสชาติ 
และปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย และ
บรรจุภัณฑสะดุดตา  
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ตารางที่  25 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.42 1.25 4.67 0.98 4.54 1.06 3.50 1.54 5.00 0.83 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณของผลิตภัณฑ มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   ปานกลาง   มากที่สุด   

4.09 1.01 4.22 0.83 3.89 0.89 4.00 1.54 3.33 0.83 2. มีหลายระดับราคาใหเลือก 
มาก   มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   
3.75 1.11 4.03 0.74 3.81 0.85 3.50 0.00 2.67 0.83 3. ราคาถูกกวาสินคาประเภท       

เดียวกัน มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   ปานกลาง   
คาเฉลีย่รวม 4.08 0.97 4.30 0.69 4.08 0.72 3.66 1.03 3.66 0.83 

 มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  25   ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดย
พบวา 
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ มีหลายระดับราคาใหเลือก และ
ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน   
 ผูที่มีอายุ 20–29 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก  มีหลายระดับราคาใหเลือกและราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  

ผูที่มีอายุ 30 – 39  ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ไดแก มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
 ผูที่มีอายุ 40 – 49  ป โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยทีมีผลในระดับมาก ไดแก มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
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ผูที่มีอายุ 50 – 59  ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีหลายระดับราคาใหเลือกและราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
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ตารางที่  26 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานชองทางการ 
จัดจําหนาย คาเฉลี่ย 

แปลผล 
S.D. คาเฉลี่ย 

แปลผล 
S.D. คาเฉลี่ย 

แปลผล 
S.D. คาเฉลี่ย 

แปลผล 
S.D. คาเฉลี่ย 

แปลผล 
S.D. 

3.43 0.82 4.34 0.87 3.65 1.22 5.00 0.00 5.00 0.48 1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนาย
ทั่วไป มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

4.08 0.93 4.01 0.94 4.55 1.06 5.00 0.00 5.00 0.48 2. มีพนักงานขายตรง 
มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   
4.33 1.00 4.15 0.80 4.02 0.92 5.00 0.00 5.00 0.48 3. สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอด

รถสะดวก เพียงพอ มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
คาเฉลีย่รวม 3.84 0.65 4.22 0.71 4.38 0.76 5.00 0.51 5.00 0.42 

 มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  มากที่สุด  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 26    ดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่มโดยพบวา 
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ มีพนักงานขายตรง และ หาซื้อได
งาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  
 ผูที่มีอายุ 20–29 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก 
เพียงพอและ มีพนักงานขายตรง  

ผูที่มีอายุ 30 – 39  ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุดคือ มี
พนักงานขายตรง สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณ
ที่จอดรถสะดวก เพียงพอและ หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  

ผูที่มีอายุ 40 – 49  ป  โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากัน ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีพนักงานขายตรง และสถานทีจ่าํหนาย
มีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  
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ผูที่มีอายุ 50 – 59 ป โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากัน ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีพนักงานขายตรง และสถานทีจ่าํหนาย
มีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 
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ตารางที่  27 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบียงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  3.43 1.20 4.34 0.99 3.65 1.06 5.00 1.54 5.00 0.48 
 มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

4.08 0.86 4.01 1.03 4.55 0.84 5.00 1.03 5.00 0.48 2. รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมี 
ปญหา มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   

3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.33 0.80 4.15 0.91 4.02 1.00 5.00 1.54 5.00 0.48 
 มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.84 0.56 4.22 0.71 4.38 0.77 5.00 1.03 5.00 0.48 4. มีการโฆษณาสินคาทาง 
โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตาง ๆ มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.26 0.73 3.81 0.61 3.84 0.75 3.50 0.51 5.00 0.00 5. การแนะนําบอกตอจากบุคคล 
อื่น เชน เพื่อน ญาต ิ ปานกลาง   มาก   มาก   ปานกลาง   มากที่สุด   

3.76 0.64 3.68 1.13 3.49 0.87 3.50 0.51 5.00 0.83 6. มีการแจกเอกสารแนะนํา
คุณสมบัติของสินคา มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   มากที่สุด   

3.60 0.74 4.03 0.94 4.10 0.92 4.00 0.51 5.00 0.48 7. มีการสงเสริมการขาย เชน การ
ขายลดราคา มีของแถม มาก   มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   

3.77 0.65 3.96 1.01 4.10 0.94 4.50 0.51 5.00 0.00 8. มีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตาม
ปริมาณที่กําหนด มาก   มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   

3.45 1.06 4.09 0.97 4.01 0.89 4.50 1.03 5.00 0.48 9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการ
ชิงโชค มาก   มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   

3.60 0.83 4.21 0.81 3.48 0.92 4.50 1.54 4.67 0.48 10. สามารถแลกซื้อสินคาอื่นได
เมื่อซื้อครบตามปริมาณที่
กําหนด มาก   มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   

3.35 1.20 4.02 0.99 3.92 1.06 5.00 1.54 4.67 0.48 11. มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคา
ประจํา ปานกลาง   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.93 0.86 3.96 1.03 3.92 0.84 5.00 1.03 4.67 0.48 12. มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 
เชน กีฬา หรือการศึกษา มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.60 0.80 4.15 0.91 4.10 1.00 5.00 1.54 4.67 0.48 13. มีการคืนกําไรใหความ
ชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

คาเฉลีย่รวม 3.69 0.38 4.04 0.58 3.96 0.56 4.57 0.77 4.89 0.27 
 มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  มากที่สุด  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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 จากตารางที่  27  ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา 
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก สามารถทดลองชิมสินคาได  รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหาและมีการ
สนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศนวิทยุส่ิงพมิพตาง 
ๆ มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มี
การสงเสริมการตลาดดวยการชงิโชค  มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  มีการ
คืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม พนักงานขายสินคาใหบริการดี  สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจําและการแนะนําบอกตอ
จากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ 
 ผูที่มีอายุ 20–29 ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยป ัจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการดี  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ 
และ สามารถแลกซื้อสินคาอ่ืนไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด สามารถทดลองชิมสินคาได มี
การคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีการ
สงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา รับคืนหรือ
เปล่ียนสินคากรณีมีปญหา มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด การแนะนําบอกตอจาก
บุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา   มีการแจก
เอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา 

ผูที่มีอายุ 30 – 39  ป  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก รับ
คืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีการ
โฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ   มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของ
แถม  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบ
แทนสังคม  สามารถทดลองชิมสินคาได  มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดพิเศษ
ใหกับลูกคาประจํา มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา  การแนะนําบอกตอจาก
บุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ พนกังานขายสินคาใหบริการดี สามารถแลกซื้อสินคาอ่ืนไดเมื่อซ้ือครบ
ตามปริมาณที่กําหนด มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา 

ผูที่มีอายุ 40 – 49  ป  โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการดี  รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา  
สามารถทดลองชิมสินคาได  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ มีสวนลดพิเศษ
ใหกับลูกคาประจํา     มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา  มีการคืนกําไรให
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ความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มี
สวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด   มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค  สามารถแลก
ซ้ือสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด   ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  การแนะนํา
บอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ และมีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  
ผูที่มีอายุ 50 – 59 ป โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการดี  รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา สามารถทดลองชิม
สินคาได  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ มีการแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น 
เชนเพื่อน ญาติ  มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลด
ราคา มีของแถม มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิง
โชค สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 
มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน กีฬา หรือการศึกษา มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบ
แทนสังคม 
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ตารางที่  28 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.40 0.80 4.77 0.90 4.57 1.05 1  รสชาติความอรอย 
มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
4.60 0.99 4.38 0.83 4.11 0.92 2  ความหลากหลายของรสชาติ 

มากที่สุด   มาก   มาก   
4.40 0.41 4.32 0.91 4.00 1.15 3  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย 
มาก   มาก   มาก   
4.19 1.29 4.39 0.97 4.33 0.81 4  ตรายี่หอเปนที่รูจัก 
มาก   มาก   มาก   
4.23 0.90 4.01 1.03 4.68 1.15 5  ช่ือเสียงของผูผลิต 
มาก   มาก   มากที่สุด   
4.81 0.99 4.18 0.83 3.79 0.92 6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 

มากที่สุด   มาก   มาก   
5.00 0.41 4.39 0.91 4.68 1.15 7  สะดวกในการบริโภค 

มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   
คาเฉลี่ยรวม 4.51 0.69 4.34 0.67 4.30 0.79 

 มากที่สุด  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  28 ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดย
พบวา 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สะดวกในการบริโภค  บรรจุภัณฑสะดุดตา และความ
หลากหลายของรสชาติ  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รสชาติความอรอย 
ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย ช่ือเสียงของผูผลิตและตรายี่หอเปนที่รูจัก 
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 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3–4 คนโดยรวมอยูในระดับมาก  โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก รสชาติความอรอย  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก ตรา
ยี่หอเปนที่รูจัก สะดวกในการบริโภคและความหลากหลายของรสชาติ   ขนาดบรรจุมีความ
หลากหลาย บรรจุภัณฑสะดุดตา ชื่อเสียงของผูผลิต 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ยไดแก  ชื่อเสียงของผูผลิต สะดวกในการบริโภค และรสชาติความ
อรอย  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ตรายี่หอเปนที่ รูจัก  ความ
หลากหลายของรสชาติและขนาดบรรจุมีความหลากหลาย และบรรจุภัณฑสะดุดตา 
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ตารางที่  29 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานราคา 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
ผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.40 1.17 4.48 1.11 4.77 1.15 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ
ของผลิตภัณฑ มาก   มาก   มากที่สุด   

4.21 1.03 4.07 0.96 3.75 0.96 2. มีหลายระดับราคาใหเลือก 
มาก   มาก   มาก   
4.00 1.04 3.87 0.87 3.33 0.99 3. ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 
มาก   มาก   ปานกลาง   

คาเฉลี่ยรวม 4.20 0.86 4.14 0.84 3.95 0.86 
 มาก  มาก  มาก  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  29  ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3–4 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ   มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ไดแก  มีหลายระดับราคาใหเลือก และปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก ราคาถูกกวา
สินคาประเภทเดียวกัน  
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ตารางที่  30 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.81 1.09 4.57 0.98 4.79 0.88 1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป 
มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.83 0.99 3.78 0.98 4.24 1.01 2. มีพนักงานขายตรง 
มาก   มาก   มาก   
4.17 0.99 3.98 0.84 4.00 0.97 3. สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถ

สะดวก เพียงพอ มาก   มาก   มาก   
คาเฉลี่ยรวม 4.26 0.74 4.10 0.68 4.34 0.83 

 มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 30  ดานสถานที่จัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ รองลงมาคือมีพนักงาน
ขายตรง  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3–4  คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ และมีพนักงานขายตรง  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีพนักงานขายตรงและสถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  
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ตารางที่  31 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครวั 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  4.00 1.02 3.89 1.07 4.35 1.38 
 มาก   มาก   มาก   
2. รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา 4.00 0.99 4.32 0.93 4.36 0.96 

 มาก   มาก   มาก   
3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.00 1.03 4.26 0.83 4.46 1.25 
 มาก   มาก   มาก   
4. มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ 4.00 0.80 4.23 0.68 4.46 0.78 

สิ่งพิมพตาง ๆ มาก   มาก   มาก   
3.62 0.82 3.54 0.61 4.46 0.64 5. การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน  

ญาติ มาก   มาก   มาก   
6. มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา 3.83 0.99 3.50 0.89 4.46 1.00 
 มาก   มาก   มาก   

3.83 1.06 3.96 0.78 4.24 0.91 7. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มี
ของแถม มาก   มาก   มาก   

3.85 0.91 4.02 0.88 4.24 0.94 8. มีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตามปริมาณที่กําหนด 
มาก   มาก   มาก   
3.85 1.20 3.93 0.97 4.24 0.97 9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค 
มาก   มาก   มาก   
3.83 0.50 3.98 0.91 3.70 1.02 10. สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมือ่ซือ้ครบตาม

ปริมาณที่กําหนด มาก   มาก   มาก   
3.64 1.02 3.99 1.07 3.81 1.38 11. มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 
มาก   มาก   มาก   
4.40 0.99 4.06 0.93 3.80 0.96 12. มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือ

การศึกษา มาก   มาก   มาก   
4.40 1.03 3.99 0.83 4.12 1.25 13. มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบ

แทนสังคม มาก   มาก   มาก   
คาเฉลีย่รวม 3.94 0.62 3.97 0.50 4.20 0.64 

 มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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 จากตารางที่  31   ปจจัยการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา  มีการ
คืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม  พนักงานขายสินคาใหบริการดี รับคืนหรือเปลี่ยน
สินคากรณีมีปญหา สามารถทดลองชิมสินคาได มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มี
การสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค   มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มีการสงเสริม
การขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม สามารถแลกซื้อสินคาอ่ืนไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่
กําหนด มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มีการแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3–4 คนโดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก   รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา สามารถทดลองชิม
สินคาได  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ  มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ เชน 
กีฬาหรือการศึกษา มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด  สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อ
ซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคา
ประจํา  มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม   สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือ
ครบตามปริมาณที่กําหนด มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม พนักงานขาย
สินคาใหบริการดี มีการแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  มีการแจกเอกสารแนะนํา
คุณสมบัติของสินคา 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับมาก ปจจัยที่มผีลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สามารถทดลองชิมสินคาได   มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพ
ตางๆ  การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ   มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของ
สินคา รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา พนักงานขายสินคาใหบริการดี มีการสงเสริมการขาย 
เชน การขายลดราคา มีของแถม มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด  มีการสงเสริม
การตลาดดวยการชิงโชค มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มีสวนลดพิเศษใหกับ
ลูกคาประจํา  มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา  สามารถแลกซื้อสินคาอื่นได
เมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด  
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ตารางที่  32 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

อัน 
ดับ 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.59 0.96 4.52 0.96 4.90 0.86 4.68 0.00 4.63 1.10 5.00 0.86 1  รสชาติความอรอย 
มากที่สุด  มากที่สุด  มากที่สุด  มากที่สุด  มากที่สุด  มากที่สุด  

4.45 1.06 4.00 1.04 4.61 0.47 4.00 0.00 4.22 0.69 3.90 0.48 2  ความหลากหลายของรสชาติ 
มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  มาก  มาก  
4.36 0.98 4.02 0.95 4.71 0.78 3.68 0.84 3.93 0.92 3.29 0.50 3  ขนาดบรรจุมีความ 

     หลากหลาย มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  มาก  ปาน
กลาง 

 

4.34 1.13 4.36 1.11 4.51 0.60 4.00 0.48 4.30 0.82 4.33 0.93 4  ตรายี่หอเปนท่ีรูจัก 
มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  มาก  มาก  
4.10 1.20 4.20 1.07 4.39 0.92 3.68 0.84 3.96 0.89 4.71 0.50 5  ช่ือเสียงของผูผลิต 
มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  
4.33 1.06 3.70 1.04 4.40 0.47 4.64 0.00 3.52 0.69 3.29 0.48 6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 
มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  ปาน

กลาง 
 

4.51 0.98 4.20 0.95 4.61 0.78 5.00 0.84 4.15 0.92 5.00 0.50 7  สะดวกในการบริโภค 
มากที่สุด  มาก  มากที่สุด  มากที่สุด  มาก  มากที่สุด  

คาเฉลี่ยรวม 4.38 0.78 4.14 0.93 4.59 0.48 4.23 0.35 4.10 0.59 4.21 0.45 
 มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  มาก  มาก  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  32  ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดย
พบวา 
 ผูที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รสชาติความอรอย และสะดวกในการบริโภค สวนปจจัยที่มีผล
ในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก  ความหลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมีความ
หลากหลาย ตรายี่หอเปนที่รูจัก บรรจุภัณฑสะดุดตา ช่ือเสียงของผูผลิต  
 ผูที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมากที่สุด ไดแก รสชาติความอรอย สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก ตรายี่หอเปนที่รูจัก ชื่อเสียงของผูผลิตและสะดวกในการบริโภค  ขนาดบรรจุมีความ
หลากหลาย ความหลากหลายของรสชาติ บรรจุภัณฑสะดุดตา 
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ผูที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รสชาติความอรอย  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย ความ
หลากหลายของรสชาติ    สะดวกในการบริโภค สวนปจจัยที่มีในระดับมาก ตามลําดับคาเฉล่ีย 
ไดแก ตรายี่หอเปนที่รูจัก บรรจุภัณฑสะดุดตา ชื่อเสียงของผูผลิต  

ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก
ที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สะดวกในการบริโภค  รสชาติความอรอย และบรรจุภัณฑสะดุดตา 
สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ของรสชาติ และตรายี่หอเปนที่รูจัก ขนาด
บรรจุมีความหลากหลายและชื่อเสียงของผูผลิต ชื่อเสียงของผูผลิต  

ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก  
รสชาติความอรอย สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ตรายี่หอเปนที่รูจัก  
ความหลากหลายของรสชาติ  สะดวกในการบริโภค ชื่อเสียงของผูผลิต ขนาดบรรจุมีความ
หลากหลาย บรรจุภัณฑสะดุดตา 

ผูที่วางงานหรือแมบานหรือเกษียณอายุ  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยท่ีมีผลในระดับ
มากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รสชาติความอรอย  สะดวกในการบริโภค และชื่อเสียงของ
ผูผลิต  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ตรายี่หอเปนที่ รูจัก  และความ
หลากหลายของรสชาติ สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ขนาดบรรจุมี
ความหลากหลาย และบรรจุภัณฑสะดุดตา  
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ตารางที่  33 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.55 1.29 4.48 1.07 4.30 0.61 5.00 1.25 4.52 1.09 5.00 1.24 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณของผลิตภัณฑ มากที่สุด   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   

4.06 1.08 3.96 0.91 4.21 0.61 4.00 1.25 3.85 0.89 3.29 0.86 2. มีหลายระดับราคาใหเลือก 

มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   ปาน
กลาง   

3.76 1.09 3.82 0.82 4.11 0.50 3.32 0.82 3.67 1.01 2.90 1.00 3. ราคาถูกกวาสินคาประเภท
เดียวกัน 

มาก   มาก   มาก   ปาน
กลาง   มาก   ปาน

กลาง   

คาเฉลีย่รวม 4.12 0.99 4.08 0.72 4.20 0.42 4.10 1.10 4.01 0.88 3.73 0.87 
 มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

 จากตารางที่  33  ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดย 
พบวา 
 ผูที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีผลในระดับ
มาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีหลายระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  
 ผูที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  มี
หลายระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 
 ผูที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ   มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 

ผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  ปจจัยที่มีผลในระดับาก ไดแก มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 57

ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก มีหลายระดับราคาใหเลือก และราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน  

ผูท่ีวางงานหรือแมบานหรือเกษียณอายุ โยรวมอยูในระดับมากโดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีผลระดับปาน
กลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก   มีหลายระดับราคาใหเลือก และ ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 
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ตารางที่  34 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตราฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน 
ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.55 0.92 4.48 1.25 4.30 0.93 5.00 0.93 4.52 0.49 5.00 0.75 1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนาย
ทั่วไป มากที่สุด   มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   

4.06 1.01 3.96 1.07 4.21 0.93 4.00 0.93 3.85 0.48 3.29 0.87 2. มีพนักงานขายตรง 
มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   
3.76 0.97 3.82 0.71 4.11 0.93 3.32 0.93 3.67 0.48 2.90 0.64 3. สถานที่จําหนายมีบริเวณที่

จอดรถสะดวก เพียงพอ มาก   มาก   มาก   ปานกลาง   มาก   ปานกลาง   
คาเฉลีย่รวม 4.12 0.71 4.08 0.51 4.20 0.86 4.10 0.86 4.01 0.17 3.73 0.64 

 มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  
เทากับนอยที่สุด  

 
 จากตารางที่  34  ดานสถานที่จัดจําหนาย  มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก มีพนักงานขายตรง และสถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 
 ผูที่เปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีพนักงานขายตรง และ
สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 
 ผูที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีพนักงานขายตรง และสถานที่
จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  

ผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ไดแก มีพนักงานขายตรง 
สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 
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ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด ไดแก หาซ้ือ
ไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีพนักงาน
ขายตรง สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  

ผูที่วางงานหรือแมบานหรือเกษียณอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก มีพนักงานขายตรง รองลงมาคือ สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 
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ตารางที่  35 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  3.80 1.21 4.20 1.24 4.20 0.93 4.04 0.49 3.78 1.06 4.43 1.22 
 มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   

4.01 0.93 4.52 0.83 4.50 1.01 4.68 0.00 3.96 0.92 5.00 1.22 2. รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมี 
ปญหา มาก   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   

3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.16 0.84 4.20 1.13 4.62 1.08 4.68 0.84 3.63 0.88 4.14 0.48 
 มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มาก   มาก   

3.95 0.62 4.20 0.79 4.52 0.66 5.00 0.84 4.22 0.72 4.71 0.93 4. มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน  
วิทยุสิ่งพิมพตาง ๆ มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   

3.48 0.72 3.68 0.48 3.82 0.49 4.68 0.48 4.00 0.64 4.14 0.46 5. การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น  
เชน เพื่อน ญาติ มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   มาก   

6. มีการแจกเอกสารแนะนํา 3.75 0.95 3.52 0.59 3.72 1.10 4.04 0.84 3.63 0.91 4.14 0.48 
คุณสมบัติของสินคา มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   

3.70 0.91 4.16 0.59 4.22 0.96 5.00 0.48 3.44 0.77 4.43 0.50 7. มีการสงเสริมการขาย เชน การขาย
ลดราคา มีของแถม มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   มาก   

3.89 0.68 4.34 0.75 4.12 1.12 4.68 0.48 3.30 0.58 4.43 0.00 8. มีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตาม
ปริมาณที่กําหนด 

มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   ปาน
กลาง 

  มาก   

3.65 1.09 4.18 0.75 4.22 1.04 4.68 0.98 3.59 0.68 4.71 0.50 9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิง
โชค มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   มากที่สุด   

3.86 0.73 3.71 1.10 4.00 0.90 4.00 0.48 3.74 1.27 4.43 0.48 10. สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซื้อ
ครบตามปริมาณที่กําหนด มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   มาก   

3.61 1.21 4.04 1.24 4.31 0.93 4.32 0.49 3.33 1.06 4.43 1.22 11. มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 

มาก   มาก   มาก   มาก   ปาน
กลาง 

  มาก   

3.89 0.93 3.88 0.83 4.31 1.01 5.00 0.00 3.22 0.92 4.38 1.22 12. มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน
กีฬา หรือการศึกษา 

มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   ปาน
กลาง 

  มาก   

3.80 0.84 4.04 1.13 4.40 1.08 5.00 0.84 3.48 0.88 4.38 0.48 13. มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือ
หรือตอบแทนสังคม มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   มาก   

คาเฉลี่ยรวม 3.81 0.51 4.04 0.56 4.22 0.57 4.59 0.20 3.64 0.56 4.44 0.55 
 มาก  มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  มาก  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 61

 จากตารางที่  35  ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สามารถทดลองชิมสินคาได รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา และมี
การโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตาง ๆ มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มี
การสนับสนุนกิจกรรมกิจกรรมตาง ๆ เชนกีฬาหรือการศึกษา สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือ
ครบตามปริมาณที่กําหนด  มีการคืนกําไร ใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม พนักงานขายสินคา
ใหบริการดี มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลด
ราคา มีของแถม มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  การ
แนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  

ผูที่เปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด พนักงานขายสินคาใหบริการดี   
สามารถทดลองชิมสินคาได   มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตาง ๆ  มีการสงเสริม
การตลาดดวยการชิงโชค มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม มีสวนลดพิเศษ
ใหกับลูกคาประจํา  มีการคืนกําไร ใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มีการสนับสนุนกิจกรรม
ตาง ๆ เชนกีฬาหรือการศึกษา สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด  การ
แนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา 

ผูที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สามารถทดลองชิมสินคาได  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพ
ตาง ๆ สวนปจจยัที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา     
มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชนกีฬาหรือการศึกษา มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบ
แทนสังคม มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มีการสงเสริม
การตลาดดวยการชิงโชค พนักงานขายสินคาใหบริการดี   มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่
กําหนด สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด  การแนะนําบอกตอจากบุคคล
อ่ืน เชน เพื่อน ญาติ  มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสนิคา 

ผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับมากที่สุด 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีการรับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา สามารถทดลองชิมสินคาได มี
การโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ  การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ 
มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่
กําหนด มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือ
การศึกษา มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
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ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  พนักงานขายสินคาใหบริการดี  มีการ
แจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  

ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ   การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน 
เพื่อน ญาติ  รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา  พนักงานขายสินคาใหบริการดี    สามารถแลกซื้อ
สินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด  สามารถทดลองชิมสินคาได มีการแจกเอกสารแนะนํา
คุณสมบัติของสินคา  มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือ
ตอบแทนสังคม มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม สวนปจจัยที่มีผลในระดับ
ปานกลางตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตาม
ปริมาณที่กําหนด  มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา 

 ผูที่วางงานหรือแมบานหรือเกษียณอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รับคืนหรือเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา มีการโฆษณาสินคาทาง
โทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ   มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการดี   มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา 
มีของแถม  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด  มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  มีการ
สนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทน
สังคม สามารถทดลองชิมสินคาได  การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ มีการแจก
เอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา   
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ตารางที่  36 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
จําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.67 0.88 4.81 1.02 5.00 1.03 4.27 0.43 1  รสชาติความอรอย 
มากที่สุด  มากที่สุด  มากที่สุด  มาก  

4.56 0.87 4.11 1.00 4.00 0.51 3.76 0.43 2  ความหลากหลายของรสชาติ 
มากที่สุด  มาก  มาก  มาก  

4.34 0.98 4.41 0.80 4.00 0.00 3.51 0.85 3  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย 
มาก  มาก  มาก  มาก  
4.26 0.99 4.61 0.98 5.00 0.00 4.00 1.09 4  ตรายี่หอเปนที่รูจัก 
มาก  มากที่สุด  มากที่สุด  มาก  
4.20 1.09 4.32 0.90 4.00 0.51 3.76 0.85 5  ช่ือเสียงของผูผลิต 
มาก  มาก  มาก  มาก  
4.24 0.87 4.11 1.00 3.50 0.51 4.24 0.43 6  บรรจุภัณฑสะดุดตา 
มาก  มาก  มาก  มาก  
4.57 0.98 4.22 0.80 5.00 0.00 4.76 0.85 7  สะดวกในการบริโภค 

มากที่สุด  มาก  มากที่สุด  มากที่สุด  
คาเฉลี่ยรวม 4.40 0.68 4.36 0.70 4.35 0.41 4.04 0.63 

 มาก  มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

จากตารางที่ 36  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีรายได ไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก รสชาติความอรอย  สะดวกในการบริโภค และ ความหลากหลาย
ของรสชาติ  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย  ตรา
ยี่หอเปนที่รูจัก  บรรจุภัณฑสะดุดตา  ชื่อเสียงของผูผลิต 
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ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย  รสชาติความอรอย  ตรายี่หอเปนที่รูจัก  ปจจัยที่มีผลใน
ระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย ชื่อเสียงของผูผลิต สะดวกในการ
บริโภค  ความหลากหลายของรสชาติ และบรรจุภัณฑสะดุดตา  

ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย  ไดแก รสชาติความอรอย   ตรายี่หอเปนที่รูจัก และสะดวก
ในการบริโภค สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ความหลากหลายของรสชาติ  
ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย และชื่อเสียงของผูผลิต  บรรจุภัณฑสะดุดตา 

ผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก  สะดวกในการบริโภค  ปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก รสชาติ
ความอรอย  บรรจุภัณฑสะดุดตา  ตรายี่หอเปนที่รูจัก  ความหลากหลายของรสชาติ  ขนาดบรรจุมี
ความหลากหลาย 
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ตารางที่  37 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
จําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.56 1.12 4.30 0.83 4.50 1.03 5.00 1.22 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และปริมาณของผลิตภัณฑ มากที่สุด   มาก   มาก   มากที่สุด   

4.15 0.96 3.70 0.92 4.00 1.03 4.00 1.09 2. มีหลายระดับราคาใหเลือก 
มาก   มาก   มาก   มาก   
3.94 1.00 3.81 0.78 2.50 0.00 3.24 0.83 3. ราคาถูกกวาสินคาประเภท

เดียวกัน มาก   มาก   นอย   ปานกลาง   
คาเฉลี่ยรวม 4.21 0.87 3.93 0.60 3.66 0.68 4.08 1.03 

 มาก  มาก  มาก  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  37  ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  

 ผูที่มีรายได ไมเกิน 10,000  บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีหลายระดับราคาใหเลือกและ ราคาถกูกวาสินคาประเภทเดียวกัน  

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย  ไดแก    ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ 
ราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน และมีหลายระดับราคาใหเลือก  

ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  มี
หลายระดับราคาใหเลือก สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก ราคาถูกกวาสินคาประเภท
เดียวกัน  

ผูที่มีรายไดมากกวา 30,000  บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ  ปจจัยที่มีผลในระดับ

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 66

มาก ไดแก มีหลายระดับราคาใหเลือก  ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  ราคาถูกกวาสินคา
ประเภทเดียวกัน  
 
ตารางที่  38 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 
 

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
จําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.53 0.83 4.81 1.12 5.00 0.51 4.76 1.22 1. หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนาย
ทั่วไป มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.98 0.96 3.62 1.10 4.50 0.51 3.54 0.84 2. มีพนักงานขายตรง 
มาก   มาก   มาก   มาก   
3.94 0.97 3.88 0.79 4.50 0.51 4.76 0.43 3. สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถ

สะดวก เพียงพอ มาก   มาก   มาก   มากที่สุด   
คาเฉลี่ยรวม 4.15 0.76 4.10 0.57 4.66 0.51 4.27 0.63 

 มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  38  ดานสถานที่จัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม

ดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีรายได ไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  มีพนักงานขายตรง และสถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยป ัจจัยที่มี
ผลในระดับมากที่สุด ไดแก หาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ  มีพนักงานขายตรง  

ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัย
ที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีพนักงาน
ขายตรง และสถานที่จําหนายมีบริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอ   
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ผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มากที่สุด ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก  หาซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป และสถานที่จําหนายมี
บริเวณที่จอดรถสะดวก เพียงพอสวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ไดแก  มีพนักงานขายตรง  
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ตารางที่  39 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

4.02 2.99 3.72 1.50 5.00 2.22 4.03 2.42 1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี  
 มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   
2. รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา 4.27 3.28 4.01 2.00 5.00 2.24 4.76 2.61 

 มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
3. สามารถทดลองชิมสินคาได 4.38 2.69 3.74 1.50 5.00 2.22 4.51 2.19 
 มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

4.12 2.89 4.32 2.00 5.00 2.27 4.51 2.42 4. มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน  
วิทยุสิ่งพิมพตาง ๆ มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.72 2.39 3.32 2.50 4.50 1.51 4.51 2.18 5. การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น  
เชน เพื่อน ญาต ิ มาก   ปานกลาง   มาก   มากที่สุด   

6. มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของ 3.94 2.57 3.03 1.50 4.50 2.27 3.78 2.11 
สินคา มาก   ปานกลาง   มากที่สุด   มาก   

4.02 2.18 3.43 1.50 5.00 1.73 4.76 1.98 7. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา 
มีของแถม มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.91 1.00 5.00 1.73 4.51 1.94 8. มีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตามปริมาณที่ 
กําหนด 

3.95 
มาก 

2.18 
  มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   

3.92 2.70 3.73 1.50 5.00 2.46 4.51 2.25 9. มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค 
มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
3.91 2.12 3.83 1.50 4.50 1.73 3.76 1.88 10.สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซือ้ครบ

ตามปริมาณที่กําหนด มาก   มาก   มาก   มาก   
3.80 2.99 3.83 1.50 5.00 2.22 4.24 2.42 11.มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 
มาก   มาก   มากที่สุด   มาก   
3.94 3.28 3.73 2.00 5.00 2.24 5.00 2.61 12.มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา 

หรือการศึกษา มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
3.94 2.69 3.83 1.50 5.00 2.22 5.00 2.19 13.มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบ

แทนสังคม มาก   มาก   มากที่สุด   มากที่สุด   
คาเฉลีย่รวม 3.99 2.65 3.72 1.69 4.88 2.02 4.45 2.23 

 มาก  มาก  มากที่สุด  มาก  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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จากตารางที่  39 พบวา ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีรายได ไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
มาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สามารถทดลองชิมสินคาได  รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา  มี
การโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ   พนักงานขายสินคาใหบริการดี  มีการสงเสริม
การขาย เชนการขายลดราคา มีของแถม มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด มีการแจก
เอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา มีการคืน
กําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค สามารถแลกซื้อ
สินคาอื่นได เมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา การแนะนําบอกตอ
จากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  
  ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ  รับ
คืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา  มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด สามารถแลกซื้อ
สินคาอื่นได เมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่กําหนด มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มีการคืนกําไรให
ความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม สามารถทดลองชิมสินคาได มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิง
โชค มีการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา พนักงานขายสินคาใหบริการดี มีการ
สงเสริมการขาย เชนการขายลดราคา มีของแถม สวนปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  

ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยปจจัย
ที่มีผลในระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขายสินคาใหบริการดี  รับคืนหรือเปลี่ยน
สินคากรณีมีปญหา  สามารถทดลองชิมสินคาได มีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วทิยุส่ิงพิมพตางๆ 
มีการสงเสริมการขาย เชนการขายลดราคา มีของแถม มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด 
มีการสงเสริมการตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มีการสนับสนุนกิจกรรม
ตาง ๆ เชน กีฬาหรือการศึกษา มีการคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม มีการแจก
เอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  สวนปจจัยที่มีผลในระดับมาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก การ
แนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ  สามารถแลกซื้อสินคาอื่นได เมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่
กําหนด  

ผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับมากที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  มีการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  เชน กีฬา หรือการศึกษา  มี
การคืนกําไรใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม รับคืนหรือเปลี่ยนสินคากรณีมีปญหา มีการ
สงเสริมการขาย เชนการขายลดราคา มีของแถม สามารถทดลองชิมสินคาได   มีการโฆษณาสินคา
ทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ  การแนะนําบอกตอจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน ญาติ มีการสงเสริม
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การตลาดดวยการชิงโชค มีสวนลดใหเมื่อซ้ือสินคาตามปริมาณที่กําหนด สวนปจจัยที่มีผลในระดับ
มาก ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา พนักงานขายสินคาใหบริการดี  มี
การแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา สามารถแลกซื้อสินคาอื่นไดเมื่อซ้ือครบตามปริมาณที่
กําหนด 
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สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อนมเปร้ียวพรอมดื่ม 
 
ตารางที่  40 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามปญหาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดยรวม 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด คาเฉล่ีย S.D. แปลผล อันดับ 
ดานผลิตภัณฑ 2.24 0.70 นอย 2 
ดานราคา 2.36 0.85 นอย 1 
ดานสถานที่จดัจําหนาย 2.07 0.72 นอย 4 
ดานการสงเสริมการตลาด 2.23 0.55 นอย 3 

คาเฉลี่ยรวม 2.21 0.48 นอย  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  40  พบวา  ปญหาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยรวมในระดับนอยทุกปจจัย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและดานสถานที่จัดจําหนาย  
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ตารางที่  41 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1  รสชาติไมอรอย 2.18 0.93 นอย 
2  ไมสะอาด 1.92 0.87 นอย 
3  ขนาดบรรจไุมมีความหลากหลาย 2.08 0.93 นอย 
4  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภยัดาน
อาหาร 

2.49 1.00 นอย 

5  อายุการเก็บรักษาไมนาน 2.50 1.06 นอย 
คาเฉลี่ยรวม 2.36 0.70 นอย 

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  41  พบวา ปญหาดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 
โดยรวมมีผลในระดับนอย โดยพบวา ปจจัยที่มีผลในระดับนอย  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก อายุการ
เก็บรักษาไมนาน ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร  และรสชาติไมอรอย  ขนาด
บรรจุไมมีความหลากหลาย ไมสะอาด 
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ตารางที่  42 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานราคา คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. ราคาแพง 2.43 1.13 นอย 
2. ไมมีการติดปายราคา 2.42 0.97 นอย 
3. ไมมีสวนลดเงินสด 2.24 0.94 นอย 

คาเฉลี่ยรวม 2.36 0.85 นอย 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  42  ปญหาดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

โดยรวมมีผลในระดับนอย  โดยพบวา ปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคา
แพง ไมมีการติดปายราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 74

ตารางที่  43 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. สถานที่จําหนายมีนอย 2.11 0.97 นอย 
2. หาซื้อยาก 2.13 0.99 นอย 
3. สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพยีงพอ 1.98 0.89 นอย 
4. ไมมีพนักงานขายตรง 2.25 1.02 นอย 
5. สินคาขาดตลาด 1.88 0.90 นอย 

คาเฉลี่ยรวม 2.07 0.72 นอย 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  43  ปญหาดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยรวมมีผลในระดับนอย โดยพบวา   ปจจัยที่มีผลในระดับนอยตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  
ไมมีพนักงานขายตรง  หาซื้อยาก  สถานที่จําหนายมีนอย   สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ
เพียงพอ สินคาขาดตลาด 
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ตารางที่  44 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คาเฉล่ีย S.D. แปลผล 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการไมด ี 2.42 1.15 นอย 
2. โฆษณาเกนิจริง 2.61 0.95 ปานกลาง 
3. ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพตาง ๆ 

2.19 
0.96 

นอย 

4. ไมมีของแจกหรือแถม 2.42 0.72 นอย 
5. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 2.18 0.69 นอย 
6. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 2.11 0.92 นอย 
7. ใหสวนลดไมจูงใจ 1.97 0.86 นอย 
8. ไมตอบแทนสังคม 1.94 0.89 นอย 

คาเฉลี่ยรวม 2.23 0.55 นอย 
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  44  พบวา ปญหาดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
นมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดยรวมมีผลในระดับนอย โดยพบวา  ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  
โฆษณาเกินจริง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคา
ใหบริการไมดี  ไมมีของแจกหรือแถมและ ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ   
ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ของแถมมีคุณภาพต่ํา ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบแทนสังคม 
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ตารางที่  45 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

2.05 0.57 2.31 0.44 1  รสชาติไมอรอย 
  นอย   นอย   

1.95 0.70 1.89 0.65 2  ไมสะอาด 
นอย   นอย   
2.24 0.81 1.94 0.70 3  ขนาดบรรจไุมมีความหลากหลาย 
นอย   นอย   
2.47 0.53 2.50 0.59 4  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภยั

ดานอาหาร นอย   นอย   
2.49 0.85 2.51 0.64 5  อายุการเก็บรักษาไมนาน 
นอย   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.24 0.42 2.23 0.37 
 นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  45  ปญหาดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา   
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับนอย  โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
อายุการเก็บรักษาไมนาน ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร และขนาดบรรจุไมมี
ความหลากหลาย รสชาติไมอรอย ไมสะอาด 
 เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก 
อายุการเก็บรักษาไมนาน ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร และรสชาติไมอรอย 
ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย ไมสะอาด  
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ตารางที่  46 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานราคา 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

2.33 0.66 2.53 0.55 1. ราคาแพง 
นอย   นอย   

2. ไมมีการติดปายราคา 2.34 0.76 2.50 0.83 
 นอย   นอย   

2.25 0.56 2.24 1.06 3. ไมมีสวนลดเงินสด 
นอย   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.30 0.40 2.42 0.59 
 นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  46  ปญหาดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 
โดยพบวา 
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  
ไมมีการติดปายราคา ราคาแพง และไมมีสวนลดเงินสด  
 เพศหญิง  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
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ตารางที่  47 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

2.17 0.49 1.09 0.55 1. สถานที่จําหนายมีนอย 
 นอย   นอยที่สุด   
2. หาซื้อยาก 2.07 1.04 0.92 1.02 
 นอย   นอยที่สุด   
3. สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ
เพียงพอ 1.94 0.84 0.79 0.88 

 นอย   นอยที่สุด   
2.13 1.11 0.84 0.87 4. ไมมีพนักงานขายตรง 
นอย   นอยที่สุด   
1.80 1.17 0.81 0.97 5. สินคาขาดตลาด 
นอย   นอยที่สุด   

คาเฉลี่ยรวม 2.02 0.57 0.62 0.63 
 นอย  นอยที่สุด  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 
 จากตารางที่  47  ปญหาดานสถานที่จัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  

เพศชาย โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
สถานที่จําหนายมีนอย ไมมีพนักงานขายตรงและหาซื้อยาก สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ
เพียงพอและ สินคาขาดตลาด 

เพศหญิง  โดยรวมอยูในระดับนอยที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก   สถานที่จําหนายมีนอย  หาซ้ือยาก และไมมีพนักงานขายตรง สินคาขาดตลาดและ
สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ  
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ตารางที่  48 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามเพศ 

 
คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามเพศ 
ชาย หญิง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. คาเฉล่ีย 
แปลผล 

S.D. 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  2.36 1.11 2.48 1.02 
 นอย   นอย   
2. โฆษณาเกนิจริง 2.61 0.99 2.61 0.89 
 ปานกลาง   ปานกลาง   
3. ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพ 2.41 1.10 1.98 0.91 

ตางๆ นอย   นอย   
4. ไมมีของแจกหรือแถม 2.48 0.97 2.36 0.58 
 นอย   นอย   
5. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 2.01 1.01 2.33 1.06 
 นอย   นอย   
6. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 2.04 0.92 2.17 0.87 
 นอย   นอย   
7. ใหสวนลดที่ไมจูงใจ 1.75 0.98 2.19 1.02 

 นอยที่สุด   นอย   
8. ไมตอบแทนสังคม 2.03 0.96 1.85 0.90 
 นอย   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.21 0.74 2.25 0.63 
 นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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 จากตารางที่  48  ปญหาดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  
 เพศชาย โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก โฆษณาเกิน
จริง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีของแจกหรือแถม ไมมีการ
โฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ และพนักงานขายสินคาใหบริการไมดี ของแถมมี
คุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย
ที่สุด ไดแก  ใหสวนลดที่ไมจูงใจ 

เพศหญิง โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  โฆษณาเกิน
จริง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  ไม
มีของแจกหรือแถม และไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ใหสวนลดที่ไมจูงใจ ของแถมมี
คุณภาพต่ํา ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ ไมตอบแทนสังคม 
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ตารางที่  49 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.16 0.50 2.24 0.34 2.11 0.66 2.50 0.00 2.00 0.00 1  รสชาติไมอรอย 
  นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   

2.24 0.50 1.79 0.62 1.71 0.75 2.50 0.00 1.67 0.48 2  ไมสะอาด 
นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   
1.99 0.83 1.98 0.62 2.28 0.61 2.50 0.00 2.00 0.48 3  ขนาดบรรจุไมมีความ

หลากหลาย นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   
2.17 0.55 2.60 0.50 2.63 0.49 3.00 0.00 2.33 0.83 4  ไมแนใจในมาตรฐานของ

ความปลอดภัยดานอาหาร นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   ปานกลาง   นอย   
2.60 0.82 2.47 0.54 2.29 0.94 3.00 1.03 2.67 0.48 5  อายุการเก็บรักษาไมนาน 

ปานกลาง   นอย   นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   
คาเฉลีย่รวม 2.23 0.40 2.22 0.36 2.20 0.42 2.70 0.22 2.13 0.12 

 นอย  นอย  นอย  ปานกลาง  นอย  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  49  ปญหาดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  
อายุการเก็บรักษาไมนาน สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ไดแก ไมสะอาด ไมแนใจในมาตรฐานของ
ความปลอดภัยดานอาหาร รสชาติไมอรอย ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย 
 ผูที่มีอายุ 20 – 29  ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก   อายุการเก็บรักษาไมนาน รสชาติไมอรอย ขนาดบรรจุไมมี
ความหลากหลาย ไมสะอาด 
 ผูที่มีอายุ 30 – 39  ป  โดยรวมอยูในระดับนอยโดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก 
ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย รสชาติไมอรอย ไม
สะอาด 
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 ผูที่มีอายุ 40 – 49  ป  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร  สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก อายุการเก็บรักษาไมนาน  รสชาติไมอรอย ไมสะอาด และ
ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย  
 ผูที่มีอายุ 50 – 59  ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก 
อายุการเก็บรักษาไมนาน สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมแนใจใน
มาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร  รสชาติไมอรอย  ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย ไม
สะอาด 
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ตารางที่  50 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามอายุ 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.65 0.64 2.19 0.47 2.64 0.66 2.50 0.51 2.00 0.00 1. ราคาแพง 
ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   

2.76 0.76 2.19 0.83 2.46 0.68 2.50 1.03 2.00 0.48 2. ไมมีการติดปายราคา 
ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   นอย   

2.68 0.72 2.01 0.97 2.01 0.72 3.00 0.51 2.00 0.48 3. ไมมีสวนลดเงินสด 
ปานกลาง   นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.70 0.45 2.13 0.57 2.37 0.43 2.67 0.34 2.00 0.28 
 ปานกลาง  นอย  นอย  ปานกลาง  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 50 ปญหาดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม โดย
พบวา 
 ผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ป  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีการติดปายราคา ไมมีสวนลดเงินสด และราคาแพง  
 ผูที่มีอายุ 20 – 29  ป  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
 ผูที่มีอายุ 30 – 39 ป  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  
ราคาแพง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีการติดปายราคา และไมมี
สวนลดเงินสด  
 ผูที่มีอายุ 40 – 49 ป  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ไดแก  ไมมีสวนลดเงินสด สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาแพงและ 
ไมมีการติดปายราคา  
 ผูที่มีอายุ 50 – 59 ป โดยรวมอยูในระดับนอยโดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
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ตารางที่  51 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1.99 0.60 2.27 0.44 2.37 0.44 1.00 0.00 1.67 0.00 1. สถานที่จําหนายมีนอย 
 นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   
2. หาซื้อยาก 2.24 1.03 2.27 0.94 2.29 1.16 1.00 0.51 1.33 0.00 
 นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอยที่สุด   
3. สถานที่จําหนายไมมี 1.99 0.60 2.07 1.03 2.12 0.91 1.00 0.51 1.67 0.48 

บริเวณที่จอดรถเพยีงพอ นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   
1.93 0.96 2.46 1.00 2.64 1.08 2.00 0.00 1.33 0.48 4. ไมมีพนักงานขายตรง 
นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   นอยที่สุด   
1.75 1.19 1.86 1.02 2.10 1.00 2.50 0.00 1.33 0.48 5. สินคาขาดตลาด 
นอย   นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   

คาเฉลีย่รวม 1.98 0.48 2.19 0.67 2.30 0.61 1.50 0.00 1.47 0.16 
 นอย  นอย  นอย  นอยที่สุด  นอยที่สุด  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 51 ปญหาดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อยาก  สถานที่จําหนายมีนอย และสถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ 
ไมมีพนักงานขายตรง สินคาขาดตลาด 
 ผูที่มีอายุ 20 – 29  ป  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีพนักงานขายตรง สถานที่จําหนายมีนอย หาซื้อยาก สถานที่จําหนายไมมีบริเวณ
ที่จอดรถเพียงพอ สินคาขาดตลาด 
 ผูที่มีอายุ 30 – 39 ป  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก 
ไมมีพนักงานขายตรง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก สถานที่จําหนายมี
นอย  หาซื้อยาก และสถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ สินคาขาดตลาด 
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 ผูที่มีอายุ 40 – 49 ป  โดยรวมอยูในระดับนอยที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สินคาขาดตลาด และไมมีพนักงานขายตรง สวนปจจัยที่ผลในระดับนอย
ที่สุด สถานที่จําหนายมีนอย หาซื้อยาก และสถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ   
 ผูที่มีอายุ 50 – 59 ป  โดยรวมอยูในระดับนอยที่สุด โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สถานที่จําหนายมีนอย และสถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ 
สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก   หาซื้อยาก ไมมีพนักงานขายตรง และ
สินคาขาดตลาด  
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ตารางที่  52 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอายุ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาย ุ รวม 

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 – 59 ป  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D.

2.50 1.04 2.18 0.94 2.98 0.98 2.50 0.00 1.33 0.00 2.42 1.071. พนักงานขายสินคาใหบริการ  
ไมดี  นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   นอยที่สุด   นอย   

2.67 1.12 2.57 0.97 2.80 0.66 3.00 0.00 1.67 0.00 2.61 0.952. โฆษณาเกินจริง 
ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   

2.15 0.95 2.18 1.02 2.43 1.13 2.50 0.00 1.33 0.00 2.19 1.013. ไมมีการโฆษณาสินคาทาง 
โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตางๆ นอย   นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   

2.17 0.70 2.60 0.83 2.36 0.77 3.00 0.00 2.33 0.00 2.42 0.804. ไมมีของแจกหรือแถม 
นอย   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   
2.02 0.93 2.42 1.04 2.00 1.12 2.50 0.51 2.00 0.00 2.18 1.065. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคา 

ประจํา นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   
1.91 0.93 2.26 0.78 2.27 1.01 1.50 0.51 2.00 0.00 2.11 0.926. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 
นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอย   
2.01 0.96 2.06 1.10 2.10 0.79 1.50 1.03 1.33 0.00 1.98 1.007. ใหสวนลดไมจูงใจ 
นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอยที่สุด   นอย   
1.92 0.94 2.06 1.12 2.17 0.67 1.50 0.51 1.00 0.00 1.94 0.958. ไมตอบแทนสังคม 

 นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอยที่สุด   นอย   
คาเฉลีย่รวม 2.17 0.59 2.29 0.72 2.39 0.61 2.25 0.20 1.63 0.07 2.23 0.69

 นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  52  ปญหาดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา 
 ผูที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยรวมอยูในระดับนอยโดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  
โฆษณาเกินจริง ปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการไม
ดี ไมมีของแจกหรือแถม ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ ไมมีสวนลดพิเศษ
ใหกับลูกคาประจํา ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบแทนสังคม ของแถมมีคุณภาพต่ํา 
 ผูที่มีอายุ 20 – 29  ป โดยรวมอยูในระดับนอย  โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม  สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย 
โฆษณาเกินจริง ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ของแถมมีคุณภาพต่ํา พนักงานขายสินคา
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ใหบริการไมดี ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบ
แทนสังคม 
 ผูที่มีอายุ 30 – 39 ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลาํดบั
คาเฉล่ีย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  โฆษณาเกินจริง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ  ไมมีของแจกหรือ
แถม ของแถมมีคุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม ใหสวนลดไมจูงใจ ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคา
ประจํา 

ผูที่มีอายุ 40 – 49 ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลาํดบั
คาเฉลี่ย ไดแกโฆษณาเกินจริง ไมมีของแจกหรือแถม   สวนปจจัยที่ผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  ไมมีการโฆษณาสนิคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ
ตางๆ  ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก ของแถมมีคุณภาพต่ํา ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบแทนสังคม 
 ผูที่มีอายุ 50 – 59 ป โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม  ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ของแถมมีคุณภาพต่ํา 
โฆษณาเกินจริง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยท่ีสุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคา
ใหบริการไมดี ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ  ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบ
แทนสังคม  
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ตารางที่  53 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.38 0.50 2.13 0.42 2.23 0.68 1  รสชาติไมอรอย 
  นอย   นอย   นอย   

2.17 0.50 1.93 0.67 1.75 0.74 2  ไมสะอาด 
นอย   นอย   นอย   
1.79 0.80 2.06 0.75 2.32 0.68 3  ขนาดบรรจุมีไมความหลากหลาย 
นอย   นอย   นอย   
2.98 0.40 2.45 0.55 2.33 0.68 4  ไมแนใจในมาตรฐานของความ

ปลอดภัยดานอาหาร ปานกลาง   นอย   นอย   
3.02 0.76 2.46 0.79 2.35 0.47 5  อายุการเก็บรักษาไมนาน 

ปานกลาง   นอย   นอย   
คาเฉลี่ยรวม 2.47 0.30 2.21 0.40 2.20 0.44 

 นอย  นอย  นอย  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

 จากตารางที่  53  ปญหาดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1–2 คน  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน  ไมแนใจในมาตรฐาน
ของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  รสชาติไม
อรอย  ไมสะอาด และขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3–4 คน โดยรวมอยูในระดับนอยโดยปจจัยที่มีผล
ในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน  ไมแนใจในมาตรฐานของความ
ปลอดภัยดานอาหาร และรสชาติไมอรอย ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย ไมสะอาด 
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 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับนอยโดยปจจัยที่มีผล
ในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก อายุการเก็บรักษาไมนาน  ไมแนใจในมาตรฐานของความ
ปลอดภัยดานอาหาร ขนาดบรรจุมีไมมีความหลากหลาย รสชาติไมอรอย ไมสะอาด 
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ตารางที่  54 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานราคา 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.19 0.50 2.51 0.68 2.33 0.42 1. ราคาแพง 
นอย   ปานกลาง   นอย   
2.64 0.41 2.34 0.74 2.54 1.03 2. ไมมีการติดปายราคา 

ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   
2.45 0.00 2.32 0.87 1.89 0.94 3. ไมมีสวนลดเงินสด 
นอย   นอย   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.43 0.16 2.39 0.53 2.25 0.57 
 นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 54 ปญหาดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดย 
พบวา 
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก ไมมีการติดปายราคา  สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก ไมมีสวนลดเงินสด รองลงมาคือ ราคาแพง  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3–4 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก ราคาแพง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมี
การติดปายราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก ไมมีการติดปายราคา สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก  ราคาแพง และไมมีสวนลดเงินสด   
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ตารางที่  55 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

1.98 0.40 2.13 0.56 2.11 0.41 1. สถานที่จําหนายมีนอย 
 นอย   นอย   นอย   
2. หาซื้อยาก 2.17 1.17 2.13 1.04 2.12 0.91 
 นอย   นอย   นอย   

2.17 0.76 1.93 0.85 2.02 0.94 3. สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ 
เพียงพอ นอย   นอย   นอย   

2.79 0.50 2.10 1.03 2.44 1.03 4. ไมมีพนักงานขายตรง 
ปานกลาง   นอย   นอย   

1.60 0.50 1.93 1.18 1.89 0.87 5. สินคาขาดตลาด 
นอย   นอย   นอย   

คาเฉลี่ยรวม 2.14 0.13 2.04 0.66 2.12 0.58 
 นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

 จากตารางที่ 55 พบวา ปญหาดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก ไมมีพนักงานขายตรง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก หาซื้อยาก สถานที่จําหนาย ไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ  สถานที่จําหนายมีนอย และสินคา
ขาดตลาด  
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3–4 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สถานที่จําหนายมีนอย หาซื้อยาก  ไมมีพนักงานขายตรง 
สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ สินคาขาดตลาด  
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 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 5–6 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีพนักงานขายตรง  หาซื้อยาก สถานที่จําหนายมีนอย 
สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ สินคาขาดตลาด 
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ตารางที่  56 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.21 0.91 2.33 1.11 2.85 0.94 1. พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี 
นอย   นอย   ปานกลาง   
2.81 0.91 2.60 0.95 2.52 0.94 2. โฆษณาเกินจริง 

ปานกลาง   ปานกลาง   ปานกลาง   
2.36 0.91 2.23 1.10 1.96 0.68 3. ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศนวิทยุ

     สิ่งพิมพตางๆ นอย   นอย   นอย   
2.60 0.91 2.45 0.80 2.21 0.68 4. ไมมีของแจกหรือแถม 

ปานกลาง   นอย   นอย   
2.62 1.01 2.22 1.01 1.79 0.95 5. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 

ปานกลาง   นอย   นอย   
2.17 0.99 2.10 0.86 2.10 0.68 6. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 
นอย   นอย   นอย   
2.40 1.17 1.86 0.98 2.11 0.91 7. ใหสวนลดไมจูงใจ 
นอย   นอย   นอย   
2.00 1.18 1.92 0.91 1.98 0.91 8. ไมตอบแทนสังคม 
นอย   นอย   นอย   
2.40 0.64 2.21 0.72 2.19 0.57 คาเฉลี่ยรวม 
นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
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 จากตารางที่ 56 ปญหาดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่มโดยพบวา  
  ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1–2 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  โฆษณาเกินจริง ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 
และไมมีของแจกหรือแถม สวนปจจัยที่มีระดับความสําคัญนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ใหสวนลด
ที่ไมจูงใจ  ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี 
ของแถมคุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม 
 ผูท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3–4 คน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก โฆษณาเกินจริง  สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
ไมมีของแจกหรือแถม พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพตางๆ ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ของแถมมีคุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม ให
สวนลดที่ไมจูงใจ   
 ผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 5–6 คน  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี โฆษณาเกินจริง 
สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม ใหสวนลดไมจูงใจ 
ของแถมมีคุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ 
ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 
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ตารางที่  57 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D.

2.24 0.49 2.36 0.76 1.90 0.30 2.00 0.48 2.70 0.49 2.05 0.001  รสชาติไมอรอย 
  นอย   นอย   นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   

2.09 0.59 2.02 0.83 1.68 0.66 2.00 0.00 1.59 0.58 1.67 0.832  ไมสะอาด 
นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอยที่สุด   นอย   
1.94 0.80 2.50 0.59 2.29 0.45 2.04 0.48 2.07 0.62 1.38 0.463  ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย 
นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   
2.38 0.57 2.68 0.48 2.21 0.50 3.32 0.00 2.85 0.67 2.57 0.974  ไมแนใจในมาตรฐานของ 

     ความปลอดภัยดานอาหาร นอย   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   ปานกลาง   
2.48 0.71 2.86 1.07 2.51 0.68 2.04 0.48 2.41 0.81 2.38 0.465  อายุการเก็บรักษาไมนาน 
นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.23 0.38 2.48 0.52 2.12 0.27 2.28 0.18 2.33 0.44 2.01 0.24
 นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  57  ปญหาดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม
ดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดาน
อาหาร  รสชาติไมอรอย  ไมสะอาดและขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย  
 ผูที่มีอาชีพ ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน  ไมแนใจในมาตรฐานของ
ความปลอดภัยดานอาหาร ปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก   ขนาดบรรจุไมมี
ความหลากหลาย  รสชาติไมอรอย และ ไมสะอาด  
 ผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ไดแก อายุการเก็บรักษาไมนาน สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร รสชาติไม
อรอยและไมสะอาด  
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 ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยูในระดับนอย โดยปจจัยที่ที่มีผลในระดับปานกลาง 
ไดแก  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย อายุการเก็บรักษาไมนาน  รสชาติไม
อรอย และไมสะอาด 
 ผูที่มีอาชีพรับจาง  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหารและรสชาติไมอรอย  สวนปจจัย
ที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน  ขนาดบรรจุไมมีความ
หลากหลาย และ ไมสะอาด  
 ผูที่มีอาชีพวางงานหรือแมบานหรือเกษียณ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับปานกลาง ไดแก ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก อายุการเก็บรักษาไมนาน รสชาติไมอรอย และ ไมสะอาด สวน
ปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ไดแก ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย  
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ตารางที่   58 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบาน ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.40 0.59 2.86 0.79 2.20 0.64 2.32 0.00 2.52 0.51 2.62 0.00 1. ราคาแพง 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   
2.45 0.84 2.84 0.83 2.20 0.76 2.32 0.00 2.44 0.82 2.05 0.46 2. ไมมีการติดปายราคา 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   นอย   
2.28 0.88 2.02 0.69 2.52 0.84 2.00 0.48 2.11 0.83 1.76 0.83 3. ไมมีสวนลดเงินสด 
นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.38 0.54 2.57 0.57 2.31 0.50 2.21 0.16 2.36 0.47 2.14 0.42 
 นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

  
จากตารางที่  58  ปญหาดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่ม 

โดยพบวา  
 ผูที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีการติดปายราคา ราคาแพงและไมมีสวนลดเงินสด 
 ผูที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา  สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ไดแก ไมมีสวนลดเงินสด  
 ผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ไดแก ไมมีสวนลดเงินสด สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ราคาแพง 
และไมมีการติดปายราคา  
 ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา  ไมมีสวนลดเงินสด   
 ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก  
ราคาแพง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีการติดปายราคา และไมมี
สวนลดเงินสด  
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 ผูที่วางงานหรือแมบานหรือเกษียณ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ไดแก  ราคาแพง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีการติดปาย
ราคา และไมมีสวนลดเงินสด  
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ตารางที่   59 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/
แมบาน ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.14 0.59 2.30 0.47 2.38 0.40 1.36 0.00 1.89 0.51 1.38 0.00 1. สถานที่จําหนายมีนอย 
 นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอยที่สุด   
2. หาซื้อยาก 2.26 1.00 2.14 0.75 2.30 0.98 1.32 1.29 2.07 1.16 1.38 1.39 
 นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอยที่สุด   
3. สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที ่ 2.00 0.75 1.84 0.94 2.30 0.81 1.68 0.48 1.78 1.14 1.38 0.00 

จอดรถเพียงพอ นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   
2.16 0.95 2.66 1.35 2.49 0.64 2.29 0.00 1.81 1.19 1.38 0.50 4. ไมมีพนักงานขายตรง 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   
1.66 1.17 2.18 1.16 2.20 0.66 1.32 0.00 2.33 1.25 1.67 0.50 5. สินคาขาดตลาด 
นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.04 0.58 2.23 0.63 2.33 0.60 1.59 0.49 1.98 0.77 1.44 0.46 
 นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  นอยที่สุด  

  คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด   

 
 จากตารางที่  59  ปญหาดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว
พรอมดื่ม โดยพบวา  

ผูที่มีอาชีพ นักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อยาก   ไมมีพนักงานขายตรง  สถานที่จําหนายมีนอย สถานท่ีจําหนาย
ไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอและสินคาขาดตลาด 
 ผูที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับปานกลาง ไดแก ไมมีพนักงานขายตรง สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก 
สถานที่จําหนายมีนอย สินคาขาดตลาด หาซื้อยาก สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ 

ผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีพนักงานขายตรง สถานที่จําหนายมีนอย หาซื้อยาก สถานที่จําหนาย
ไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอและสินคาขาดตลาด 

ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกจิสวนตัว โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีพนักงานขายตรงและ สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ 
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สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  สถานที่จําหนายมีนอย หาซื้อยาก และ
สินคาขาดตลาด 

ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก สินคาขาดตลาด หาซื้อยาก สถานที่จัดจําหนายมีนอย ไมมีพนักงานขายตรงและ
สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ 

ผูที่วางงานหรือเปนแมบานหรือเกษียณ โดยรวมอยูในระดับนอยที่สุด โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ไดแก สินคาขาดตลาด สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉล่ีย ไดแก  
สถานที่จําหนายมีนอย  หาซ้ือยาก  สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ และไมมีพนักงาน
ขายตรง 
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ตารางที่  60 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามอาชีพ 

นร./นักศึกษา ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว รับจาง วางงาน/แมบานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.39 1.12 3.14 1.07 2.38 0.98 1.64 0.84 2.26 1.09 2.24 0.93 1. พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   นอย   

2. โฆษณาเกินจริง 2.59 1.06 3.00 0.76 2.66 0.81 2.00 0.48 2.67 0.94 2.24 0.00 
 ปานกลาง   ปานกลาง   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   นอย   

2.12 1.01 2.66 1.07 2.16 0.79 1.96 0.48 2.37 1.11 1.67 1.39 3. ไมมีการโฆษณาสินคาทาง 
โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตางๆ นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   นอย   

2.28 0.81 2.52 0.90 2.59 0.67 2.04 0.00 2.85 0.64 2.57 0.46 4. ไมมีของแจกหรือแถม 
นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   ปานกลาง   
2.13 1.06 1.66 1.11 2.62 0.87 1.68 0.48 2.44 1.07 2.29 1.39 5. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคา 

ประจํา นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   นอย   
2.11 0.84 1.98 0.97 2.28 0.90 2.04 0.84 2.15 1.01 1.67 1.39 6. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 
นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   นอย   
2.10 1.02 1.98 0.71 2.10 0.87 1.32 0.00 1.85 1.25 1.38 0.93 7. ใหสวนลดไมจูงใจ 
นอย   นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอยที่สุด   
1.81 1.06 2.64 0.48 2.28 0.70 1.32 0.48 1.52 1.32 1.00 0.93 8. ไมชวยเหลือสังคม 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอยที่สุด   นอย   นอยที่สุด   

คาเฉลีย่รวม 2.19 0.64 2.45 0.67 2.38 0.56 1.75 0.23 2.26 0.90 1.88 0.79 
 นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่  60  ปญหาดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  

ผูที่มีอาชีพ นักเรียนหรือนักศึกษา โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ไดแก โฆษณาเกินจริง สวนปจจัยที่มผีลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขาย
สินคาใหบริการไมดี ไมมีของแจกหรือแถม ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ไมมีการโฆษณา
สินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของแถมมีคุณภาพต่ํา ใหสวนลดที่ไมจูงใจและไมชวยเหลือ
สังคม  

ผูที่มีอาชีพ ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี   โฆษณาเกินจริง 
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ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ  ไมตอบแทนสังคม ไมมีของแจกหรือแถม 
สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ของแถมมีคุณภาพต่ํา  ใหสวนลดไมจูงใจ 
และไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  
 ผูที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ตามลําดับคาเฉลี่ยไดแก โฆษณาเกินจริง ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ไมมีของแจก
หรือแถม สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  พนักงานขายสินคาใหบริการไม
ดี   ของแถมมีคุณภาพต่ํา ไมตอบแทนสังคม ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ 
ใหสวนลดไมจูงใจ 

ผูที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับนอย 
ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีของแจกหรือแถม  ของแถมมีคุณภาพต่ํา โฆษณาเกินจริง  ไมมีการ
โฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา    พนักงาน
ขายสินคาใหบริการไมด ี สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ใหสวนลด
ไมจูงใจ และไมตอบแทนสังคม  

ผูที่มีอาชีพรับจาง โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม และโฆษณาเกินจริง ปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพตางๆ  พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  ของแถมมีคุณภาพต่ํา  ใหสวนลดไมจูงใจและไม
ตอบแทนสังคม 

ผูที่วางงานหรือแมบานหรือเกษียณ โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับปาน
กลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม   สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับ
คาเฉลี่ย ไดแก  ไมมสีวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  โฆษณาเกินจริง พนักงานขายสินคาใหบริการ
ไมดี ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตางๆ ของแถมมีคุณภาพต่ํา สวนปจจัยที่มีผล
ในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ใหสวนลดไมจูงใจ ไมตอบแทนสังคม 
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ตารางที่  61 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.10 0.47 2.60 0.40 2.00 0.00 1.76 0.84 1  รสชาติไมอรอย 
  นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   

1.87 0.50 2.20 0.84 1.50 1.03 1.76 0.43 2  ไมสะอาด 
นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   
1.98 0.72 2.49 0.66 2.00 1.03 1.78 0.51 3  ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย 
นอย   นอย   นอย   นอย   
2.37 0.59 2.81 0.49 2.00 0.00 2.76 0.00 4  ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัย

ดานอาหาร นอย   ปานกลาง   นอย   ปานกลาง   
2.41 0.72 3.02 0.90 2.50 1.03 1.78 0.43 5  อายุการเก็บรักษาไมนาน 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.15 0.41 2.63 0.37 2.00 0.22 1.97 0.39 
 นอย  ปานกลาง  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่  61  ปญหาดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอม

ดื่ม โดยพบวา  
ผูที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ

นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัย
ดานอาหาร รสชาติไมอรอย ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย และไมสะอาด 

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัย
ที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย  ไดแก  อายุการเก็บรักษาไมนาน ไมแนใจในมาตรฐาน
ของความปลอดภัยดานอาหาร และรสชาติไมอรอย สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลายและ ไมสะอาด  

ผูมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับนอย  ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก อายุการเก็บรักษาไมนาน ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย 
ไมแนในในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร รสชาติไมอรอย สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย
ที่สุด ไดแก ไมสะอาด  
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ผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน  โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มผีลในระดบั
ปานกลาง ไดแก ไมแนใจในมาตรฐานของความปลอดภัยดานอาหาร สวนปจจัยที่มีผลในระดับ
นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ขนาดบรรจุไมมีความหลากหลาย อายุการเก็บรักษาไมนาน รสชาติ
ไมอรอย และไมสะอาด  
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ตารางที่  62 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานราคา 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.28 0.57 3.11 0.79 2.00 0.51 2.00 0.00 1. ราคาแพง 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   
2.40 0.85 2.61 0.66 2.00 1.03 2.24 0.00 2. ไมมีการติดปายราคา 
นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   
2.23 0.81 2.31 0.88 3.00 0.51 1.76 0.43 3. ไมมีสวนลดเงินสด 
นอย   นอย   ปานกลาง   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.30 0.53 2.68 0.50 2.33 0.34 2.00 0.14 
 นอย  ปานกลาง  นอย  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  
 

จากตารางที่  62  ปญหาดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มโดย
พบวา  

 ผูที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีการติดปายราคา ราคาแพง และไมมีสวนลดเงินสด  

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดย
ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ราคาแพง ไมมีการติดปายราคา สวนปจจัย
ที่มีผลในระดับนอย ไดแก ไมมีสวนลดเงินสด  

ผูมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผล
ในระดับปานกลาง ไดแก ไมมีสวนลดเงินสด สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย 
ไดแก  คือ ราคาแพง และไมมีการติดปายราคา  

ผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีการติดปายราคา ราคาแพง และไมมีสวนลดเงินสด  
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ตารางที่  63 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.00 0.57 2.58 0.40 1.50 0.00 2.00 0.43 1. สถานที่จําหนายมีนอย 
 นอย   ปานกลาง   นอยที่สุด   นอย   
2. หาซื้อยาก 2.18 1.00 2.29 1.12 1.50 0.51 1.73 1.14 
 นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   

2.04 0.86 2.01 0.94 1.50 0.51 1.76 0.51 3. สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ 
เพียงพอ นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   

2.12 1.01 2.70 0.91 1.50 0.00 2.46 0.00 4. ไมมีพนักงานขายตรง 
นอย   ปานกลาง   นอยที่สุด   นอย   
1.85 1.11 2.12 0.98 1.50 0.00 1.73 0.00 5. สินคาขาดตลาด 
นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   

คาเฉลีย่รวม 2.04 0.64 2.34 0.61 1.50 0.00 1.94 0.45 
 นอย  นอย  นอยที่สุด  นอย  

คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
จากตารางที่ 63 ปญหาดานสถานที่จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยว

พรอมดื่ม โดยพบวา  
ผูที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอเดือนโดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ

นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อยาก ไมมีพนักงานขายตรง สถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่จอดรถ
เพียงพอ สถานที่จําหนายมีนอย และสินคาขาดตลาด  

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มี
ผลในระดับปานกลาง ไดแก ไมมีพนักงานขายตรงและสถานที่จําหนายมีนอย  สวนปจจัยที่มีผลใน
ระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก หาซื้อยาก สินคาขาดตลาด และสถานที่จําหนายไมมีบริเวณที่
จอดรถเพียงพอ 

 ผูมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอยที่สุด โดยปจจัยที่
มีผลในระดับนอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก   สถานที่จาํหนายมีนอย หาซื้อยาก  สถานที่จําหนาย
ไมมีบริเวณที่จอดรถเพียงพอ  ไมมีพนักงานขายตรงและสินคาขาดตลาด 
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ผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีพนักงานขายตรง สถานที่จําหนายมีนอย สถานที่จําหนายไมมี
บริเวณที่จอดรถเพียง หาซื้อยากและสินคาขาดตลาด 
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ตารางที่  64 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปญหาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปรี้ยวพรอมดื่มจําแนกตามรายได 

 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามรายได  (บาท/เดือน) 

ไมเกิน 10,000 10,001 – 20,000 20,001 – 30,000 มากกวา 30,000 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. คาเฉลี่ย 
แปลผล 

S.D. 

2.32 1.09 2.99 1.11 1.50 0.00 2.22 0.73 1. พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี  
 นอย   ปานกลาง   นอยที่สุด   นอย   

2. โฆษณาเกินจริง 2.46 1.00 3.28 0.90 2.00 0.00 2.24 0.43 
 นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   

2.05 0.95 2.69 1.20 1.50 0.00 2.22 0.51 3. ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ  
สิ่งพิมพตางๆ นอย   ปานกลาง   นอยที่สุด   นอย   

4. ไมมีของแจกหรือแถม 2.30 0.79 2.89 0.78 2.00 0.00 2.27 0.87 
 นอย   ปานกลาง   นอย   นอย   
5. ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา 2.17 1.11 2.39 0.91 2.50 0.51 1.51 0.51 
 นอย   นอย   นอย   นอย   
6. ของแถมมีคุณภาพต่ํา 1.96 0.81 2.57 0.91 1.50 0.51 2.27 0.85 

 นอย   ปานกลาง   นอยที่สุด   นอย   
1.97 0.98 2.18 0.94 1.50 0.00 1.73 0.43 7. ใหสวนลดไมจูงใจ 

 นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   
1.96 1.05 2.18 0.70 1.00 0.00 1.73 0.51 8. ไมตอบแทนสังคม 

 นอย   นอย   นอยที่สุด   นอย   
คาเฉลีย่รวม 2.15 0.70 2.65 0.61 1.69 0.12 2.02 0.33 

 นอย  ปานกลาง  นอย  นอย  
คาเฉลี่ย : 4.51–5.00. เทากับมากที่สุด  3.51–4.50  เทากับมาก   2.51–3.50  เทากับปานกลาง  1.51–2.50  เทากับนอย  1.00–1.50  เทากับนอยท่ีสุด  

 
 จากตารางที่ 64 ปญหาดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
เปรี้ยวพรอมดื่ม โดยพบวา  
 ผูที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก โฆษณาเกินจริง พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี ไมมีของแจกหรือ
แถม ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ 
ใหสวนลดที่ไมจูงใจ ของแถมมีคุณภาพต่ําและไมตอบแทนสังคม 

ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัย
ท่ีมีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก โฆษณาเกินจริง  พนักงานขายสินคาใหบริการไม
ดี ไมมีของแจกหรือแถม ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพตาง ๆ  ของแถมมีคุณภาพ
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ต่ํา  สวนปจจัยที่มีผลในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา ให
สวนลดที่ไมจูงใจ และไมตอบแทนสังคม  

ผูมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจยัที่มีผล
ในระดับนอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก  ไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา โฆษณาเกนิจริง ไมมี
ของแจกหรือแถม  สวนปจจยัที่ผลในระดบันอยที่สุด ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก พนักงานขายสินคา
ใหบริการไมด ีไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยส่ิุงพิมพตางๆ  ของแถมมีคุณภาพต่ํา ให
สวนลดที่ไมจงูใจ และไมตอบแทนสังคม  

ผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือน โดยรวมอยูในระดับนอย โดยปจจัยที่มีผลในระดับ
นอย ตามลําดับคาเฉลี่ย ไดแก ไมมีของแจกหรือแถม ของแถมมีคุณภาพต่ํา โฆษณาเกินจริง 
พนักงานขายสินคาใหบริการไมดี ไมมีการโฆษณาสินคาทางโทรทัศน วิทยุส่ิงพิมพตางๆ  ให
สวนลดที่ไมจงูใจ ไมตอบแทนสังคมและไมมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา  
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