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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) เปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) ศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 4) ศึกษาปัจจัยด้าน
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ความพึงพอใจที ่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคน้ำนมถั ่วเหลืองพร้อมดื ่ม ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจจากแบบสอบถาม จำนวน 475 ชุด โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 15 ปี ขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม
นำมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ร้อยละ  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความแปรปรวน (one-way Anova) การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการศึกษาพบว่า  
 1) ด้านประชากรศาสตร์ รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึง
พอใจ  
 2) ด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า ด้านความชื่นชอบ ด้านความแข็งแกร่ง ด้านสื่อสาร
การตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่วนด้านภาพลักษณ์นั ้นไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค  
 3) ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางการจัด
จำหน่าย ส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่วนด้านส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
 4) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค ได้แก่ ความคุ้มค่าและคุณภาพในตรา
สินค้า  
ค าส าคัญ: น้ำนมถั่วเหลือง, ความพึงพอใจ, ความจงรักภักดี, ส่วนประสมทางการตลาด,     การ
รับรู้ตราสินค้า 
 

Abstract  

 This study aims to: (1) compare demographic differences affecting 
consumer satisfaction with ready-to-drink soy milk in Bangkok; (2) examine the 
influence of brand perception factors on consumer satisfaction; (3) investigate 
the effects of marketing mix factors on consumer satisfaction; and (4) analyze the 
impact of consumer satisfaction on brand loyalty toward ready-to-drink soy milk. 
The research employed a quantitative survey method using questionnaires. A 
total of 475 respondents aged 15 years and above residing in Bangkok 
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participated in the study. The data were analyzed using descriptive statistics, 
including frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential 
statistics, namely one-way analysis of variance (ANOVA) and multiple regression 
analysis, were applied to test the research hypotheses. The findings revealed that 
monthly income differences significantly influenced consumer satisfaction. In 
terms of brand perception, brand liking, brand strength, and marketing 
communication had a significant positive effect on consumer satisfaction, 
whereas brand image showed no significant effect. Regarding the marketing mix, 
product, price, and distribution channels significantly affected consumer 
satisfaction, while sales promotion did not. Furthermore, perceived value and 
brand quality were found to significantly influence consumer loyalty toward 
ready-to-drink soy milk. 
Keywords: Soy milk, Satisfaction, Loyalty, Marketing Mix, Brand Perception 
 

บทน า 
 นมถั่วเหลืองหรือน้ำเต้าหู้เป็นที่รู ้จักของผู้บริโภคและมีคุณประโยชน์ด้านสุขภาพ 

ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้น แต่ในขณะเดียวกัน การใช้ชีวิตแบบ
เร่งด่วนในกรุงเทพฯ อาจทำให้ไม่มีเวลามากพอสำหรับการดูแลสุขภาพอย่างเต็มที่ นมถั่วเหลือง
จึงเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรักสุขภาพที่ต้องการทางเลือกที่ดี และสะดวก 
เนื่องจากนมถ่ัวเหลืองมีคุณค่าทางโภชนาการสูง มีโปรตีนสูง ไขมันต่ำ และสารอาหารอ่ืน ๆ ที่มี
ประโยชน์ เช่น แลคโตสที่เหมาะสำหรับผู้ที่ย่อยแลคโตสในนมโคไม่ได้ นอกจากนี้ ยังมีสารต้าน
อนุมูลอิสระที่ช่วยลดความเสี่ยงโรคหัวใจและโรคมะเร็งบางชนิด (Eversoon easy solutions, 
2566) 

 การเติบโตของตลาดโปรตีนจากพืช โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์นมจากถั่วเหลืองอย่าง “น้ำ
เต้าหู้” กำลังเป็นที่จับตามองในระดับโลก สำหรับประเทศไทย น้ำเต้าหู้ได้รับความนิยมอย่าง
รวดเร็วและคาดว่าจะสร้างมูลค่าทางการตลาดสูงถึง 20,000 ล้านบาทภายในปี 2567 ซึ่งแซง
หน้าอัตราการเติบโตของนมวัวที่มีเพียง 6% ต่อปี การเติบโตนี้สะท้อนถึงความเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภคของคนไทยที่หันมาสนใจสุขภาพ (Work point TODAY, 2567)  
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 จากการคาดการณ์ในช่วงปี 2021 ถึง 2026 ตลาดเต้าหู้มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ด้วยอัตราเฉลี่ยปีละ 51% การระบาดของ COVID-19 เป็นปัจจัยเร่งให้ความต้องการบริโภค
โปรตีนจากพืชเพ่ิมข้ึน เนื่องจากการส่งออกสินค้าเนื้อสัตว์ถูกขัดขวาง ทำให้ผู้บริโภคหันมาเลือก
ถั่วและผลิตภัณฑ์จากพืชอื่น ๆ เพื่อทดแทนโปรตีน ความนิยมในการบริโภคเต้าหู้จึงเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื ่อง เพราะเต้าหู้มีคุณค่าทางโภชนาการสูง เป็นแหล่งโปรตีนที่ดี มีวิตามินและ
สารอาหารที่สำคัญ เช่น สารกำมะถัน ทั้งนี้ส่งผลให้ราคาของเต้าหู้ปรับตัวสูงขึ้นตามความ
ต้องการที่เพ่ิมข้ึน ( ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2567) 

สรุปได้ว ่า ปัญหาที ่ผ ู ้ประกอบการ SME ในกรุงเทพมหานครนั ้นต ้อง พบเจอ
ผู้ประกอบการค้าทางธุรกิจรายใหญ่เพราะส่วนแบ่งการตลาดที่สูงมากจึงควรที่จะต้องศึกษาหา
แนวทางในการแทรกตัวเข้าไปสู่ตลาด เริ่มจากตลาดขนาดย่อมก่อนเพื่อจะได้ศึกษาความพึง
พอใจของผู้บริโภคผ่านด้านส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ตราสินค้าเพื่อนำมาปรับใช้
กับผู้ประกอบการ เนื่องจากเพียงแค่สินค้ามีคุณภาพดีและมีประโยชน์ อาจสร้างความสำเร็จ
ไม่ได้ แต่จำเป็นที่จะต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการตลาดและการสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งเพื่อทำให้
ลูกค้าขาจรนั้นเปลี่ยนมาเป็นลูกค้าประจำให้ได้ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนม

ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ำนมถั่ว

เหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความพึงพอใจใดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ตาม Kotler & Armstrong (2018) เป็นการศึกษาลักษณะประชากร

ที่มีผลต่อการตลาด เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ การศึกษา และลักษณะ
ครอบครัว ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการแบ่งส่วนตลาดและเข้าใจความแตกต่างของ
ผู้บริโภค โดยการวิจัยเน้นศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื ้อ 
ข้อมูลที่ได้ช่วยให้ธุรกิจปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย Solomon (2020) 
เสริมว่าการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ช่วยในการค้นหาและคาดการณ์การแบ่งส่วนตลาด  
ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น แม้รสนิยมจะวัดไม่ได้ชัดเจน แต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ การ
แบ่งส่วนตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเฉพาะจึงมีความสำคัญ เพื่อให้
เข้าใจและตอบสนองความต้องการเฉพาะของแต่ละกลุ ่มอย่างมีประสิทธิภาพและตรงจุด
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 

ปิยธิดา แสงนิลและทรงพร หาญสันติ (2566) และนฤมล ชมโฉมและณัฐวุฒิ พลศรี 
(2568) ได้ศึกษาการรับรู ้และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสิ นใจของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล สำหรับการซื้อเครื่องดื่มจากตู้จำหน่าย “เต่าบิน” และการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยตามลำดับ พบว่าการสร้างความรับรู้และความพึงพอใจในตราสินค้าส่งผล
ต่อความภักดีของผู้บริโภค โดยมีองค์ประกอบหลัก 4 ด้านได้แก่ ความแข็งแกร่งของตราส ินค้า 
ความชื่นชอบของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ และสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 



  วารสารส่งเสริมและพัฒนาวิชาการสมัยใหม่ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - กุมภาพันธ์ 2569)        | 1187 

 
 

การสื่อสารและประสบการณ์ที่ดีช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีและความพร้อมในการใช้บริการ
ต่อไปในอนาคต 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler & Armstrong (2017) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นชุดเครื่องมือสำคัญที่นักการตลาดใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
สร้างความพึงพอใจ ซึ ่งยังช่วยให้องค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพอีกด้วย แนวคิดนี้ได้รับการพัฒนาโดย McCarthy ในปี 1960 ที่เสนอกรอบ
แนวคิด 4P ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยแต่ละ
องค์ประกอบดังกล่าวถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อของผู้บริ โภค
โดยตรง ดังนั้น การเข้าใจและประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพ
จึงเป็นกุญแจสำคัญที่สามารถนำไปสู่ความสำเร็จในการทำตลาดได้อย่างแท้จริง 

ณัฐกิตติ์ แย้มชุติ และชัยวิชญ์ ม่วงหมี (2568) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำสมุนไพรสกัดเย็นของผู้บริโภคบริษัท เอสเอ็มซี จำกัด พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำสมุนไพรสกัดเย็น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
จิราภรณ์ ชนัญชนะ (2564) ศึกษาความพึงพอใจลูกค้าอเมริกันตามแนวคิดที่พัฒนา

โดย Fornel ในปี 1996 เพ่ือสะท้อนคุณภาพสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยทฤษฎีนี้
อธิบายถึงความสัมพันธ์ของปัจจัย 4 ประการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ได้แก่ ความคาดหวัง ต่อ
สินค้าและบริการ, มุมมองต่อคุณภาพ ที่ลูกค้ามีต่อคุณภาพสินค้า, มุมมองด้านคุณค่า ที่ลูกค้า
ประเมินคุณค่าที่ได้รับ และ ภาพลักษณ์ ของสินค้าและแบรนด์ ปัจจัยเหล่านี้ทำให้เข้าใจความ
พึงพอใจของลูกค้าและสามารถปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการได้. 

จักรกฤษณ์ หาญชัย (2565) และพัฒนา พรหมณีและคณะ (2563) ได้ให้ความหมายไว้
ว่า “ความพึงพอใจ” ว่าเป็นทัศนคติเชิงบวกท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น
ภายในจิตใจของแต่ละบุคคล ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการได้ถูกตอบสนองหรือ
บรรลุเป้าหมายในระดับหนึ่ง 
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จากแนวคิดดังกล่าว ความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจยังไม่เพียงพอที่จะสร้างความ
จงรักภักดีในระยะยาวได้ จึงนำแนวคิดมาประกอบร่วมกับการศึกษาผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลือง 

แนวคิดและทฤษฎีการจงรักภักดี 
อนุชา ดาบทและโชคชัย สุเวชวัฒนกูล (2565) ได้ศึกษาถึงการพัฒนาคุณภาพการ

บริการเพื่อเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของบริษัทผู้ให้บริการวีซ่าในประเทศไทย 
โดยพบว่ามีองค์ประกอบหลักสองด้านที่ช่วยสร้างความเชื่อมโยงนี้ ได้แก่ ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ 
และด้านการบอกต่อ องค์ประกอบทั้งสองนี้มีบทบาทสำคัญในการสร้างฐานลูกค้าที่มั่นคง และ
ยั่งยืน ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ำสะท้อนถึงความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในบริการของบริษัท 
ขณะที่การบอกต่อเป็นการสนับสนุนที่เกิดจากประสบการณ์ที่ดีที่ลูกค้าได้รับ ทำให้เกิดการ
แนะนำบริการให้กับผู้อื่น ซึ่งทั้งสองด้านนี้ทำให้ตราสินค้ามีโอกาสเติบโต และเข้าถึงลูกค้าใหม่ๆ 
ได้มากยิ่งขึ้น 

H.Assael (2004) กล่าวไว้ ความภักดีต่อตราสินค้า เกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์และการบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเต็มที่ ซึ่งทำให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของแบรนด์นั้นในอนาคต ความภักดีนี้ถือเป็นปัจจัย
สำคัญที่ช่วยสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ เพราะลูกค้าประจำมีแนวโน้มที่จะแนะนำผลิตภัณฑ์
ให้กับผู้อื่น อีกท้ังยังมีความอดทนต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดมากกว่าลูกค้าทั่วไป 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม 
อารียา เอื้อการณ์ และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2565) ระบุว่าพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแตกต่างกัน ส่งผลต่อความเสี่ยงโรค ทำให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น น้ำเต้าหู้จึง
ได้รับความนิยมเนื่องจากคุณค่าทางโภชนาการสูง เหมาะสำหรับทุกเพศทุกวัย ทำให้ตลาด
เติบโต การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดช่วยให้ผู้ประกอบการวางแผนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
นภัสรดา เพ็ญไพรัตน์กุล (2559) กล่าวว่าตลาดน้ำนมถั่วเหลืองเติบโตต่อเนื่อง โดยมีผู้ห่วงใย
สุขภาพเป็นกลุ่มเป้าหมาย ในปี 2558 ตลาดมีมูลค่า 14 ,000 ล้านบาท แบรนด์หลักคือ แลค
ตาชอย ไวตามิลค์ และดีน่า แม้นมถั่วเหลืองจะปรุงแต่งรส แต่บางคนยังเลือกดื่มน้ำเต้าหู้เพราะ
ย่อยง่าย ไม่มีไขมัน และมีประโยชน์ ปัจจุบันน้ำเต้าหู้พร้อมดื่มมีจำหน่ายสะดวกข้ึน 
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วิธีด าเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 บทความนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที ่ใช้ศึกษา คือ ผู ้ที ่เคยบริโภค
เครื่องดื่มน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม อายุ 15 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ที่สามารถตอบแบบสอบถามได้อย่างมีคุณภาพ การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของ W.G. 
Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดตัวอย่างจำนวน 475 คน โดยการเก็บ
กลุ่มตัวอย่างเป็นแบบการสุ่มโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ในพ้ืนที่ตลาด
ที่มีน้ำนมถั่วเหลืองขาย และใช้คำถามคัดกรองเพื่อผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีข้อคำถาม 2 ข้อ 
ได้แก่ มีอายุมากกว่า 15 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตาม
เกณฑ์ท่ีกำหนด 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยจัดทำขึ้นจากการศึกษา
ทฤษฎีเอกสารและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกับแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้อง ทางปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ การรับรู้ตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลือง และด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคเพื่อ
นำมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย กำหนดโครงสร้างแบบสอบถามให้
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยและแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบทำการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิ จากนั้นได้นำ
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จำนวน 30 
คน และวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha) 
 ลักษณะคำถามเป็นทั้งคำถามปลายปิดและปลายเปิด โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า
แบบลิเคิร์ต (Likert scale) 5 ระดับ แบบสอบถามประกอบด้วย 7 ส่วน ได้แก่ 1) คำถามคัด
กรองผู้มีคุณสมบัติเข้าร่วมตอบแบบสอบถาม 2) คำถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
3) คำถามด้านส่วนประสมทางการตลาด 4) คำถามด้านการรับรู้ตราสินค้า 5) คำถามด้านความ
พึงพอใจที่มีต่อน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม 6) คำถามด้านความจงรักภักดีที่มีต่อน้ำนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่ม 7) ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ก่อนนำข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนสำหรับข้อมูล
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านความพึงพอใจ และด้านความ
จงรักภักดีต่อน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ 
และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความแปรปรวน (one-way 
Anova) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิจัย  
1. ผลการศึกษาด้านความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนม

ถั่วเหลืองพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน โดยตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่นำมา
ศึกษาในบทความนี้ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  
 ตารางที่ 1.1 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม     
ในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ 
 

ความพึงพอใจของผู้บริ โภค
น้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศชาย เพศหญิง T-
test 

Sig. 
𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 

4.44 .584 4.45 .597 -.161 .442 
*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1.1 พบว่า เพศท่ีแตกต่างไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตารางท่ี 1.2 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ 
 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.69 5 .738 2.143 .059 
ภายในกลุ่ม 161.60 469 .345   
รวม 165.26     

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1.2 พบว่า อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตารางท่ี 1.3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .351 2 .175 .502 .606 
ภายในกลุ่ม 164.94 472 .349   
รวม 165.29 474    

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1.3 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตารางท่ี 1.4 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ 
 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.69 6 .616 1.78 .101 
ภายในกลุ่ม 161.60 468 .345   
รวม 165.29 474    

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 1.4 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางท่ี 1.5 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 4.077 3 1.359 3.971 .008 
ภายในกลุ่ม 161.22 471 .342   
รวม 165.29 474    

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1.5 พบว่า กลุ่มของผู้บริโภคที่มีรายได้สูงนั้นพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มผู้มี
รายได้น้อยถึงปลานกลาง เพราะคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับเหมาะสมกับสิ่งที่ได้ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงได้ทำการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีการ
ของ LSD (Least Significance Difference) ดังตารางที่ 1.6 
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 ตารางที่ 1.6 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ านมถั่วเหลืองพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายได้ต่อเดือน 𝒙̅ ต่ ากว่า 

15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

4.59 4.44 4.49 4.30 
ต่ำกว่า 15,000 บาท 4.59 - .045* .334 .001* 
15,001 – 30,000 
บาท 

4.44 .045* - .506 .049* 

30,001 - 45,000 บาท 4.49 .334 .506 - .039* 
45,001 บาทข้ึนไป 4.30 .001* .049* .039* - 

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1.6 พบว่า รายได้ต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท รายได้ต่อเดือนระหว่าง
15,001 - 30,000 บาท และรายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 45,000 บาท มีความพึงพอใจ
มากกว่ารายได้ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 

 2. ผลการศึกษาด้านปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาด้านปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ
ของผู ้บริโภค โดยตัวแปรที่นำมาศึกษาประกอบด้วย ด้านความชื ่นชอบ ความแข็งแกร่ง 
ภาพลักษณ์ สื่อสารการตลาด 
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 ตารางที่ 2.1 การวิเคราะห์สมการพยากรณ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม 
 

ตัวแปร
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients T Sig. 
Collinearity 

B 
Std. 
Error 𝒙̅ Tolerance VIF 

Constant .844 .137  6.154 .000*   
ด้านความ
แข็งแกร่ง 

.474 .041 .504 
11.64

9 
.000* .375 

2.66
5 

ด้านความ
ชื่นชอบ 

.190 .033 .216 5.799 .000* .508 
1.97

0 
ด้าน
ภาพลักษณ์ 

.009 .031 .009 .309 .758 .841 
1.19

0 
ด้านสื่อสาร
การตลาด 

.160 .038 .180 4.189 .000* .379 
2.64

0 
R = .819 R2= .670 AdjustedR2= .667 SEE = .341 F = 238.72 Sig = .000* 
*นัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
  
 จากตารางที่ 2.1 พบว่า ด้านความแข็งแกร่ง ด้านความชื่นชอบ ด้านภาพลักษณ์ และ
ด้านสื่อสารการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์เรียงลำดับจากมากไป
น้อยดังนี ้ ลำดับที ่ 1 ด้านความแข็งแกร่ง (B = .474) รองลงมาคือ ด้านความชื ่นชอบ (B 
= .190)  รองลงมา คือ ด้านสื่อสารการตลาด (B = .160) รองลงมา คือ ด้านภาพลักษณ์ (B 
= .009) ซึ่งตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรพยากรณ์ ค่าอำนาจในการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .670 ค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ .341 ค่า Sig. ด้านความแข็งแกร่ง ความ
ชื่นชอบ และสื่อสารการตลาดน้อยกว่า .05 แปรผลได้ว่ากลยุทธ์ด้านความแข็งแกร่งนั้นมีอิทธิ
สูงสุด เหนือด้านความชื่นชอบ ส่วนด้านภาพลักษณ์ค่า  Sig. มากกว่า .05 แปรผลได้ว่าด้าน
ภาพลักษณ์อาจจะไม่สำคัยมากพอเท่ากับด้านความแข็งแกร่ง 



  วารสารส่งเสริมและพัฒนาวิชาการสมัยใหม่ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - กุมภาพันธ์ 2569)        | 1195 

 
 

 3. ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
น้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับความ
พึงพอใจของผู้บริโภค โดยตัวแปรที่นำมาศึกษาประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจำหน่าย และส่งเสริมการตลาด  
 ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์สมการพยากรณ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
Collinearity 

B 
Std. 
Error 𝒙̅ Tolerance VIF 

Constant .153 .134  1.140 .255   
ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

.335 .041 .30 8.108 .000* .454 2.202 

ด้านราคา .430 .045 .419 9.471 .000* .327 3.057 
ด้านช่องทาง
จัดจำหน่าย 

.139 .042 .135 3.311 .001* .383 2.611 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

.073 .038 .078 1.913 .056 .383 2.609 

R = .836 R2= .699 AdjustedR2= .697 SEE = .325 F = 272.95 Sig = .000* 
*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำหน่ายและด้าน
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์เรียงลำดับจากมากไปน้อย
ดังนี้ ลำดับที่ 1 ด้านราคา (B = .430) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (B = .335)  รองลงมา คือ 
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ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (B = .139) รองลงมา คือ ด้านส่งเสริมการตลาด (B = .073) ซึ่งตัว
แปรทัง้ 4 ตัวแปรพยากรณ์ ค่าอำนาจในการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .699 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ .325 ค่า Sig. ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย
น้อยกว่า .05 แปรผลได้ว่ากลยุทธ์ด้านราคานั้นมีอิทธิผลสูงสุด เหนือกว่าตัวผลิตภัณฑ์ ทำให้
การตั้งนโยบายราคาสำคัญที่สุด ส่วนด้านส่งเสริมการตลาดค่า Sig. มากกว่า .05 แปรผลได้ว่า
การโฆษณาหรือการจัดโปรโมชั่นอาจจะยังไม่ตรงจุดที่ผู้บริโภคนั้นสนใจ 

 4. ผลการศึกษาด้านปัจจัยความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ำนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์สมการพยากรณ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพและคุ้นค่าที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยตรงของผู้บริโภคน้ำนมถ่ัวเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
Collinearity 

B 
Std. 
Error 𝒙̅ Tolerance VIF 

Constant .640 .134  4.782 .000*   
ด้านคุณภาพ
สินค้า 

.416 .052 .401 7.937 .000* .310 3.221 

ด้านความ
คุ้มค่าในตรา
สินค้า 

.418 .049 .426 8.437 .000* .310 3.221 

R = .791 R2= .626 AdjustedR2= .625 SEE = .381 F = 395.254 Sig = .000* 
*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ด้านคุณภาพสินค้าและด้านความคุ้มค่าในตราสินค้า ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์เรียงลำดับจากมากไปน้อยดังนี้ ลำดับที่ 1 ด้าน
ความคุ้มค่าในตราสินค้า (B = .418) รองลงมา คือ ด้านคุณภาพสินค้า (B = .416) ซึ่งตัวแปร
ทั้ง 2 ตัวแปรพยากรณ์ ค่าอำนาจในการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .626 ค่าความคลาดเคลื่อน



  วารสารส่งเสริมและพัฒนาวิชาการสมัยใหม่ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - กุมภาพันธ์ 2569)        | 1197 

 
 

มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ .381 ค่า Sig. ของทั้งสองด้านน้อยกว่า .05 แปรผลได้ว่าทั้ง
ด้านความคุ้มค่าในตราสินค้า และด้านคุณภาพสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยตรง 
 

อภิปรายผล 
ผลการศ ึกษาตามว ัตถ ุประสงค ์ท ี ่  1 เพ ื ่อเปร ียบเท ียบความแตกต ่างทาง

ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ส่วนเรื่อง เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณมณี เหมือนตา (2567) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการดื่มเครื่องดื่มมอลต์ไม่มี
แอลกอฮอล์ 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความ
แข็งแกร่ง ด้านความชื่นชอบ ด้านสื่อสารการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคน้ำนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ส่วนด้านภาพลักษณ์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของกมลชนก สระทองคำ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2560) พบว่าความชื่นชอบและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีส่วนในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบในกรุงเทพฯ ขณะที ่ชนินันท์ ทิพย์ธ ัญญาและนิตนา ฐานิตธนกร (2562) พบว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ยูนิโคล่ในกรุงเทพฯ ขณะเดียวกัน  
ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์ และกุลกัญญา ณ ป้อมเพ็ชร์ (2562) ชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาด
มีผลต่อความพึงพอใจการบริโภคอาหารคลีน นอกจากนี้ นฤมล ชมโฉมและณัฐวุฒิ พลศรี 
(2568) พบว่าความชื่นชอบ ความแข็งแกร่ง และการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การให้บริการของผู้ใช้ธนาคารพาณิชย์ 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้าน
ราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคน้ำนม
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ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของมนาภรณ์ บ้านเพิงและ
คณะ (2568) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคามีความพึงพอใจสูงที่สุดเนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ง่าย
และมีราคาที่คุ้มค่านอกจากนี้ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ที่โดดเด่น 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านคุณภาพ
และความคุ้มค่าในตราสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ำนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มใน
เขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของวิทวัส เหล่ากมลาสน์ (2556) ที่กล่าวว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพด้านความคุ้มค่าในตราสินค้าส่งผลการบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า 

 

สรุป/ข้อเสนอแนะ  
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านประชากรศาสตร์ 

คือ รายได้ต่อเดือน ส่วนเพศ อายุ การศึกษา และอาชีพไม่มีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านความชื่นชอบ ความแข็งแกร่ง และการสื่อสารการตลาด ส่วนด้านภาพลักษณ์นั้น ไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจำหน่ายสำหรับ SME 
ไม่ได้จำกัดเพียงหน้าร้าน แต่ยังรวมถึงบริการเดลิเวอรี่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์คนเมือง การตลาด
อาจไม่ส่งผลนักเพราะสินค้ามีราคาต่อหน่วยต่ำและเป็นของใช้ประจำวัน ทำให้โปรโมชั่นอาจไม่
สำคัญเท่ารสชาติหรือความสะดวกในการซื้อ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคคือ
คุณภาพและความคุ้มค่า ผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับความสดใหม่และรสชาติของน้ำนมถั่ว
เหลืองมากกว่าภาพลักษณ์หรูหราหรือโฆษณา แตกต่างจากแบรนด์ใหญ่ที่อาจเน้นการตลาด
และภาพลักษณ์มากกว่าซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากขึ้น จึงเป็นเหตุผลให้ผู้วิจัย
แนะนำผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมพัฒนาสินค้าและบริการตามกลยุทธ์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาด โดยในด้านผลิตภัณฑ์ ควรเพิ่มข้อมูลโภชนาการบนบรรจุภัณฑ์และทำ
บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะกับเด็กเล็ก ในด้านราคา ควรกำหนดราคาให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายและ
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เจาะจงกลุ่มใหม่ที่มีรายได้ปานกลาง ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ควรเลือกทำเลที่ตั้งร้านที่
สะดวกและใช้ช่องทาง Delivery ผ่านแพลตฟอร์มท้องถิ่น และในด้านส่งเสริมการตลาด ควรให้
ความรู้เกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการและที่มาของวัตถุดิบแก่ผู้บริโภคนอกจากนี้ ผลการศึกษา
ยังพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเน้นความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าที่สร้างความมั่นใจในคุณภาพและการจดจำได้ง่าย ความชื่นชอบต่อแบ
รนด์เดิมที่เคยใช้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ที่เพิ่มความน่าเชื่อถือ รวมถึงการ
สื่อสารการตลาดที่เพ่ิมการรับรู้และความพึงพอใจ ผู้ประกอบการจึงควรพัฒนาคุณภาพสินค้าให้
ได้มาตรฐาน สร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้จดจำได้ง่าย และสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคผ่าน
การรักษาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง เพื่อส่งเสริมการซื้อซ้ำและความภักดีต่อตราสินค้าด้านความ
คุ้มค่านั้นไม่ได้หมายถึงเพียงแค่สินค้าราคาถูก แต่หมายถึงคุณภาพที่ได้รับเมื่อเทียบกับราคาที่
จ่ายไปนั้นเหมาะสมมากกว่าการที่จะพึ่งพาแค่โปรโมชั่นลดราคาหรือแถมสินค้า นอกจากนี้ยัง
รวมถึงการรักษามาตรฐานรสชาติและการบริการที่จริงใจ ซึ่งจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำและ
การบอกต่อ ตามทฤษฎีความจงรักภักดีตามที่ทบทวนมา ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 1. 
งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึกษาให้ครอบคลุมมากขึ้น โดยนอกจากการศึกษาใน
ส่วนประสมทางการตลาด 4P แล้ว ควรพิจารณาศึกษาในส่วนประสมทางการตลาด 7P ด้วย 
เพ่ือให้สามารถนำข้อมูลมาเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 2. ควร
มีการศึกษาผู ้บริโภคในพื้นที ่อื ่นๆ ทั่วประเทศ เนื่องจากงานวิจัยปัจจุบันจำกัดเฉพาะเขต
กรุงเทพมหานคร ทำให้ผลการวิจัยไม่สามารถสะท้อนภาพรวมของทั้งประเทศได้อย่างครบถ้วน  
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