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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำของเร่ืองควำมส ำคญัและปัญหำ 
 ภาคอุตสาหกรรมอาหาร ถือเป็นแรงขบัเคล่ือนอุตสาหกรรมไทยจากความอุดมสมบูรณ์ 
ทางด้านวตัถุดิบ ทรัพยากรธรรมชาติ ผลผลิตทางการเกษตรของประเทศไทยท่ีมีปริมาณมาก  
และความกา้วหน้าของเทคโนโลยีการผลิต ท าให้ไทยเป็นฐานการผลิตอาหารในภูมิภาคอาเซียน  
อีกทั้งไดรั้บการสนบัสนุนจากภาครัฐในการมุ่งเนน้นโยบาย ครัวไทยสู่ครัวโลก ดว้ยความคาดหวงั 
ท่ีจะเป็นผูน้ าในการผลิตอาหารในอาเซียน ซ่ึงช่วยเพิ่มความแข็งแกร่งทางดา้นอาหารของประเทศ 
(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2560) โดยในอนาคตอุตสาหกรรมอาหารของไทยมีโอกาสท่ีจะ  
ไดเ้ติบโตมากยิ่งข้ึน จากผลผลิตทางการเกษตรเพิ่มข้ึน การขยายตวัของการท่องเท่ียว ส่งผลให้เกิด
ความตอ้งการบริโภคอาหารทั้งภายในและต่างประเทศเพิ่มมากข้ึน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 
2560; ธนวฏั เสือแยม้, 2562) 

 ภาวะเศรษฐกิจโลกและแนวโน้มการผลิตอุตสาหกรรมท่ีขยายตวัเพิ่มอย่างต่อเน่ือง
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2560 ท่ีผา่นมา ส่งผลให้ภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมไทยไดรั้บผลกระทบท่ีดี 
ในทางบวก จึงเป็นผลใหข้ยายตวัอยา่งต่อเน่ืองเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อน โดยมีการขยายตวั
ของค่าดชันีผลผลิตอุตสาหกรรม (MPI) อยูท่ี่ร้อยละ 3.2 แสดงใหเ้ห็นถึงทิศทางภาคอุตสาหกรรมท่ีมี
เสถียรภาพและแข็งแกร่งมากข้ึน ถือเป็นการปรับตวัท่ีดีข้ึนเม่ือเทียบกบัปีก่อน ภาคอุตสาหกรรม
อาหาร กลุ่มนมพร้อมด่ืมไดป้รับตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ 8.9 ในเดือนพฤษภาคม 2561 จากความตอ้งการ
บริโภคของตลาดภายในประเทศท่ีมีความต้องการเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม, 2561) 

 อุตสาหกรรมนมในประเทศไทยนั้นยงัคงมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยท่ีไทยถือ
เป็นแหล่งผลิตน ้ านมโคท่ีใหญ่ในอาเซียน (Tang siri, 2560) แมไ้ม่ใช่อตัราการขยายตวัท่ีสูงมากนกั  
แต่นมยงัคงเป็นสินคา้ท่ีมีความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งภายในและต่างประเทศ โดยภายในประเทศ
ไดรั้บความตอ้งการจากผูบ้ริโภคทั้งทางดา้นกระแสสุขภาพท่ีหันมาด่ืมนมเป็นอาหารเสริมจากภาค
ครัวเรือน และโครงการนมโรงเรือนจากภาครัฐ (เมเนเจอร์ออนไลน์, 2550) ทางดา้นต่างประเทศ 
ไดรั้บผลบวกจากความตอ้งการของประเทศจีน ตะวนัออกกลาง และการเปิดตลาดการคา้เสรีอาเซียน   



2 

(AEC) ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีจ านวนมากข้ึน ในขณะท่ีผลผลิตน ้ านมดิบท่ีผลิตได้ยงัไม่เพียงพอต่อ
ความตอ้งการ (Brand inside, 2560; Dairy & Beverage News 20, 2561)  
 นมไทย-เดนมาร์ค หรือท่ีรู้จกักนัว่า นมววัแดง เป็นนมท่ีคนไทยคุ้นเคย รู้จกักันมา 
อย่างยาวนาน ด้วยสัญลักษณ์รูปวัวสีแดง 2 ตัวแม่ ลูก ท าให้สามารถจดจ าได้เป็นอย่างดี   
นมไทย-เดนมาร์ค ผลิตโดย องคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย เป็นองคก์รรัฐวิสาหกิจ
สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ จากความสัมพนัธ์การร่วมมือด้านการเล้ียงโคนมระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศเดนมาร์ค โดยเม่ือวนัท่ี 16 มกราคม 2505 ไดรั้บพระมหากรุณาธิคุณจาก
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช และสมเด็จพระเจ้าเฟรดเดอริคท่ี 9  
แห่งประเทศเดนมาร์ค ไดท้รงประกอบพิธีเปิดฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ค ณ อ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดั
สระบุ รี  ซ่ึ งได้ เ ป็นส านักงานหลักขององค์การส่ง เส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย 
ในปัจจุบัน (ก าเนิดฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ค, 2559 ; ทิศทางการตลาดของ ฟาร์มโคนม 
ไทย-เดนมาร์ค, 2560) ในปี 2558 นมไทย-เดนมาร์ค มีส่วนแบ่งทางการตลาด ประเภทนมพร้อมด่ืม 
ยู.เอช.ที เป็นอนัดบั 1 อยูท่ี่ 43.8% และยงัคงมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึน แซงหนา้คู่แข่งอยา่งโฟร์โมสต ์
ท่ี 43.7% นบัวา่เป็นกา้วส าคญัของการเติบโตอุตสาหกรรมนมไทย (Marketeercontent2, 2558) 

 ผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ทุกผลิตภัณฑ์ ทุกขนาด ทุกรสชาติ ล้วนผลิตจาก 
นมโคสดแท ้100% ไม่ผสมนมผง ถือวา่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีใชเ้ป็นจุดแข็งเหนือคู่แข่งในการ
ด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั (ผลิตภณัฑ์และบริการ, 2559) จึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด  
การคิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่ รวมถึงการปรับปรุงปัญหาและอุปสรรคเพื่อใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
 
 

1.3 ประโยชน์ 
 เพื่อทราบถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาด การคิดค้นผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึงการปรับปรุงปัญหาและ
อุปสรรคเพื่อใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน  
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1.4 กรอบแนวควำมคดิในกำรศึกษำ 
 ในการศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค จากการ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงเขียนไว้ในบทท่ี 2 ผู ้วิจ ัยได้น าตัวแปรต่างๆ ท่ีเ ก่ียวข้อง 
มาสร้างเป็นกรอบความคิดในการศึกษา ท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น (Independent 
Variable) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 : แสดงกรอบแนวความคิดในการศึกษา 
 
 

1.5 แนวทำงในกำรศึกษำ 
 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชร้ะเบียบวิธีวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวิจยัเชิงส ารวจภาคตดัขวาง (Cross Sectional Survey  
Design) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์
นมไทย-เดนมาร์ค จ านวน 384 คน กลุ่มตวัอยา่งค านวณจากสูตรค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ  
Yamane (บุญมี พนัธ์ุไทย, 2559)  
 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 ความคิดเห็น  หมายถึง  การแสดงออกทางความรู้สึกผา่นทางค าพูดของผูบ้ริโภคแต่ละ

บุคคล ณ ชั่วเวลาหน่ึงๆ ต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค แตกต่างกันตามความรู้ ความสามารถ 
สภาพแวดลอ้ม และประสบการณ์ 

 ผูบ้ริโภค  หมายถึง  ลูกคา้หรือผูม้าเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค  

ตัวแปรต้น (Independent Variable) 
คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
ดา้นประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือน 

ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
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 ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  หมายถึง  ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ทุกผลิตภณัฑ์  
ทุกกระบวนการผลิต ทุกขนาด ทุกรสชาติ ท่ีผลิตโดย องคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  
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บทที ่2 

การทบทวน วรรณกรรม 
 
 

 การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค โดยผูว้จิยัไดศึ้กษา
เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็น 
2. กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
3. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัความคดิเห็น 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได้ให้ความหมายของความคิดเห็นหมายถึง ความเช่ือ  
ข้อสันนิษฐานท่ีแสดงออกตามท่ีเห็น รู้ หรือคิด โดยท่ี นพมาศ ธีรเวคิน (2539) และกมลรัตน์  
หลา้สุวงษ ์(2527) ให้ความหมายของความคิดเห็น คือ ความคิดเห็นเป็นส่ิงท่ีมนุษยน์ั้นแสดงออกมา
โดยการพูดหรือเขียนเก่ียวกบัทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมของบุคคลนั้น ทั้งแสดงออกจากใจจริง 
แสดงออกตามสังคม หรือแสดงออกเพื่อให้ผูฟั้งพอใจ แต่เม่ือแสดงออกแลว้ก็ท าให้เกิดผลท่ีท าให้
เช่ือวา่เป็นการสะทอ้นความในใจจึงแสดงออกมา โดยความคิดเห็นจะแสดงออกมาเป็นเพียงค าพูด
พร้อมเหตุผล ซ่ึงแตกต่างจากทัศนคติท่ีต้องแสดงออกทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกประกอบ 
การอธิบายดว้ย  

 ในขณะท่ี ปิติวฒัน์ สะสม (2553), ชาญณรงค์ ค  าเพชร (2549), สมรรถชยั คนัธมาทน์ 
(2556) และศรัณย ์พงษรั์ตนานุกูล (2549) กล่าววา่ ความคิดเห็น คือการแสดงออกทางดา้นพฤติกรรม 
ความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีพบเจอผา่นประสบการณ์ความรู้สึก การเรียนรู้ขณะนั้น 
หรือท่ีพบเจอผ่านมาในอดีต แสดงออกในลกัษณะค าพูดหรือการเขียน สามารถเป็นไดท้ั้งทางบวก
และทางลบ ในลักษณะท่ีเห็นด้วย  พึงพอใจ สนับสนุน ส่งเสริม หรือลักษณะท่ีไม่เห็นด้วย  
ไม่พึงพอใจ ขดัแยง้ ต่อต้าน ซ่ึงจะได้รับการยอมรับหรือการปฏิเสธจากบุคคลอ่ืนได้ โดยสามารถ
เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ความคิดเห็นของบุคคลหน่ึงอาจเหมือนหรือไม่เหมือนอีกบุคคลหน่ึงก็เป็นได ้  
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 ทางดา้นของ สุพรรษา ไชยาโส (2557) ไดใ้ห้ความหมายของความคิดเห็น หมายถึง 
ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก หรือขอ้สันนิษฐานของผูพู้ด ผูฟั้งต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงออกมาใหรั้บรู้ รวมทั้ง
ต้องกล่าวข้อเท็จจริงของความคิดเห็น เพื่อเป็นเหตุผลประกอบให้การแสดงความคิดเห็นนั้น 
มีความน่าเช่ือถือมากข้ึนดว้ย 
 Bing Liu, Minqing Hu และ Junsheng Cheng (2005) และEdison Marrese-Taylor และ
คณะ (2013) ได้ให้ความหมายของความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทั้งทางบวก และทางลบ  
ต่อส่ิงท่ีก าลงักล่าวถึง สามารถให้ขอ้มูลซ่ึงมีประโยชน์กบัผูบ้ริโภคและผูผ้ลิต โดยจะแสดงออก
ลกัษณะท่ีเป็นภาษาทางการหรือไม่ทางการก็ได ้
 ดงันั้นอาจกล่าวไดว้า่ ความคิดเห็น คือ การแสดงออกของมนุษยท์างความคิด ความเช่ือ 
ความรู้สึก ทั้งในทางบวกและทางลบ ถ่ายทอดออกมาผา่นทางการพูด การเขียน หรือการแสดงโดย
อาศัยจากประสบการณ์และการเ รียน รู้ในอดีต ความคิดเห็นจะสามารถแสดงออกโดย 
ใส่ความรู้สึกของตนเอง หรือเหตุผล เพื่ออธิบาย ขยายความประกอบการอธิบายได ้
 
 

2.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) คือ 
การกระท าท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยส่ิงท่ีน ามาใช้ เรียกว่า เคร่ืองมือทางการตลาด 
(ส่วนประสมทางการตลาด) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง การมีสินค้าตอบสนอง 
ความตอ้งการหรือความจ าเป็นของกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภค ของธุรกิจ โดยผูบ้ริโภคสามารถ
จ่ายเงินซ้ือได้สินคา้ท่ีเหมาะสมกบัความคุม้ค่าหรือยอมรับได้ การกระจายสินคา้ ช่องทางการจดั
จ าหน่ายสินคา้เหมาะสมกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 4P’s ไดแ้ก่ 
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง การมีสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
หรือผูบ้ริโภค 
 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ่ายเงินซ้ือไดสิ้นคา้ท่ีเหมาะสมกบั
ความคุม้ค่าหรือยอมรับได ้
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การกระจายสินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกระท าเพื่อจูงใจ ชกัชวน ชกัจูงให้
เกิดความชอบสินคา้และแสดงออกอยา่งถูกตอ้ง ตวัอยา่งการส่งเสริมการตลาด  

https://dl.acm.org/author_page.cfm?id=81414615435&coll=DL&dl=ACM&trk=0
https://dl.acm.org/author_page.cfm?id=81100253921&coll=DL&dl=ACM&trk=0
https://dl.acm.org/author_page.cfm?id=81100098978&coll=DL&dl=ACM&trk=0
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ภาพท่ี 2 : แสดงองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix)  
ท่ีมา : เสรี วงษม์ณฑา (2542)  

ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) 
 ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตลาดเป้าหมาย (Target Market) 
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีเ่ป็นเป้าหมาย 

 สถานทีจ่ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ราคาสินคา้ในรายการ (List Price) 
 ส่วนลด (Discounts) 
 ส่วนยอมให ้(Allowances) 
 ระยะเวลาการช าระเงิน  

(Payment Period) 
 ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ 

(Credit terms) 
ฯลฯ 

 
 

 สินคา้ใหเ้ลือก (Product Variety) 
 คุณภาพสินคา้ (Quality) 
 ลกัษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา้ (Brand name) 
 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Service) 
 การรับประกนั (Warranties) 
 การรับคืน (Returns) 

 การโฆษณา (Advertising) 
 การส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) 
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

(Personal Selling) 
 การประชาสัมพนัธ์ 

(Public Relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดออนไลน์ 

(Online Marketing) 

 ช่องทาง (Chanel) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง (Assortment) 
 ท าเลท่ีตั้ง (Location) 
 การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด 
(Marketing Logistics) 
 สินคา้คงเหลือ (Inventory) 
 การขนส่ง (Transportation) 
 การคลงัสินคา้ (Warehousing) 
 ฯลฯ 
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 2.2.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) และ ภาวนีิ กาญจนาภา (2554) ไดใ้หค้วามหมายของ ผลิตภณัฑ์ 

(Product) หมายถึง สินคา้ บริการต่างๆ หรือแนวความคิดท่ีไม่มีตวัตน ท่ีตอบสนองความตอ้งการ 
ความจ าเป็น ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ยงัรวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ เคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ์หรือป้ายฉลากต่างๆ และกิจกรรมการบริการท่ี ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผู ้บ ริโภค  
โดยผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

  2.2.1.1 สินค้าบริโภค (Customer Product) สินค้าท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  

   1) สินคา้สะดวกซ้ือ (Convenience Product) สินคา้ราคาไม่
แพง ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าโดยปราศจากการวางแผนในการซ้ือ เลือกซ้ือจากส่ิงท่ีใช้ประจ า   
ยี่ห้อท่ีคุน้เคย เช่น สบู่ ขนมปัง ถ่านไฟฉาย ผูข้ายใชก้ลยุทธ์การจดัสถานท่ีจ าหน่ายให้มองเห็นทัว่ถึง 
คน้หาสินคา้ไดง่้าย เพื่ออ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบิ้โภค 

   2) สินค้า เปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Product)  สินค้า ท่ี
ผูบ้ริโภครวบรวมขอ้มูล เปรียบเทียบคุณลกัษณะต่างๆ เช่น รูปแบบ ราคา ยี่ห้อสินคา้ คุณลกัษณะ 
เป็นตน้ ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ผูข้ายใช้กลยุทธ์พนกังานขายให้ขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจ
ซ้ือแก่ผูบ้ริโภค 

   3) สินคา้เจาะจงซ้ือ (Specialty Product) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ให้ความสนใจเป็นพิเศษ ผู ้บริโภคจะใช้ความพยายามในการรวมรวมข้อมูลอย่างครบถ้วน  
ก่อนตดัสินใจซ้ือ มกัเป็นสินคา้ท่ีมียี่ห้อพิเศษ หรือคุณสมบติัพิเศษ มีราคาแพง แต่ผูบ้ริโภคเต็มใจท่ี
จะซ้ือสินค้านั้ น ผูข้ายมกัใช้กลยุทธ์จ าหน่ายผ่านช่องทางน้อยรายเจาะจง ใช้การโฆษณาอย่าง
ระมดัระวงัเพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์สินคา้ 

   4) สินคา้ไม่แสวงซ้ือ (Unsought Product) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไม่ไดมี้ความตอ้งการ ไม่ไดรั้บรู้ว่ามีสินคา้นั้นจ าหน่ายอยูใ่นทอ้งตลาด ไม่ไดรั้บรู้คุณค่าของสินคา้ 
เช่น ดอกป๊อปป้ี วนัทหารผา่นศึก เป็นตน้ ผูข้ายจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้กลยุทธ์ในการขายเพื่อส่ือสารให้
ผูบ้ริโภครับรู้มากข้ึน 

  2.2.1.2 สินคา้อุตสาหกรรม (Industrial Product) สินคา้ท่ีถูกน าไปใช้ใน
กระบวนการผลิตสินคา้หรือบริการอ่ืน หรือใชใ้นการด าเนินการขององคก์ร 
   1) สินค้าเพื่อการผลิต (Production Goods)  สินค้า ท่ี ถูก
น าไปใชใ้นกระบวนการผลิตสินคา้ และเปล่ียนเป็นผลิต 
   2) สินคา้สนบัสนุน (Support Goods) สินคา้ท่ีจะถูกน ามา  
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ช่วยในกระบวนการผลิตสินคา้และบริการต่างๆ 
 
 2.2.2 ราคา (Price) 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) และ ภาวินี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่าความหมายของ ราคา 
(Price) หมายถึง ส่ิงท่ีใชใ้นการแลกเปล่ียน ไม่วา่จะเป็นจ านวนเงินหรือส่ิงใดๆก็ตาม เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึง
กรรมสิทธ์ิในสินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการต่างๆ โดยปัจจยัท่ีควรค านึงถึงในการตั้งราคา สามารถ
แบ่งไดเ้ป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  

  2.2.2.1 องค์กรธุรกิจ (Company) การตั้ งราคาควรมีส่วนช่วยส่งเสริม
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นการช่วยเพิ่มยอดขาย หรือความเป็นผูน้ าของผลิตภณัฑ์ ควรมีความเหมาะสม 
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด กลยทุธ์ทางการตลาด และส่วนประสมทางการตลาด โดยท่ี
องคก์รนั้นจะก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด กลยทุธ์ทางการตลาดออกมา เพื่อใหส้ามารถยึดเป็น
หลกัในกลยทุธ์การตั้งราคาได ้โดยกลยุทธ์การตั้งราคานั้นจะตอ้งอาศยัองคป์ระกอบอ่ืนเพิ่มเติม เช่น 
การออกแบบผลิตภณัฑ์ การด าเนินการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การด าเนินการดา้นการส่งเสริม
การตลาด เป็นตน้ 

  2.2.2.2 ลูกคา้ (Customer) กลยุทธ์การตั้งราคาท่ีเลือกใชน้ั้น ควรค านึงถึง
ความเขา้ใจการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปแลว้เม่ือราคาของสินคา้ ผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน อุป
สงคค์วามตอ้งการของสินคา้จะลดลง และเม่ือราคาของสินคา้ ผลิตภณัฑล์ดลง อุปสงคค์วามตอ้งการ
ของสินค้าจะเพิ่มข้ึน แต่ส าหรับสินค้าบางประเภทท่ีแสดงถึงความมีฐานะ ความมีเอกลักษณ์ 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยท่ีไม่ค  านึงถึงคุณค่าของสินคา้ ถึงแมสิ้นคา้นั้นจะมีราคาท่ีสูงมากก็ตาม 

  2.2.2.3 ตน้ทุน (Cost) ราคาต ่าสุดของสินคา้ ผลิตภณัฑ์ท่ีองคก์รสามารถ
จ าหน่ายได้ในท้องตลาด จะถูกก าหนดด้วยต้นทุน โดยท่ีตน้ทุนจะครอบคลุมค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึน
ทั้งหมดจากการผลิต รวมถึงความเส่ียงในอนาคตท่ีอาจเกิดข้ึนจากการผลิต หรือการจดัจ าหน่าย
สินคา้ ผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนทางธุรกิจสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

   1) ตน้ทุนคงท่ี (Fixed Costs) ตน้ทุนท่ีไม่เปล่ียนแปลง ไม่วา่
ก าลงัการผลิตสินคา้ ผลิตภณัฑจ์ะเพิ่มข้ึนหรือลดลง เช่น ค่าน ้า ค่าไฟ ค่าเส่ือมของเคร่ืองจกัร เป็นตน้ 

   2) ต้นทุนผนัแปร (Variable Costs) ต้นทุนท่ีเปล่ียนแปลง
ตามก าลงัการผลิตสินคา้ เช่น ค่าวตัถุดิบ ค่าจา้งแรงงาน เป็นตน้ 

  2.2.2.4 สมา ชิกในช่องทางการจัดจ าห น่ าย  (Channel Members)  
การก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาจะตอ้งสัมพนัธ์กบัการเลือกใช้ประเภท ชนิดของคนกลางใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อป้องกนัการขดัแยง้ท่ีอาจเกิดข้ึนไดใ้นอนาคต โดยท่ีถา้องค์กรมีสินคา้   
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หรือผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการเพิ่มภาพลกัษณ์ องคก์รจะตอ้งรักษาระดบัของราคาสินคา้ ผลิตภณัฑ์ให้อยู่
ในระดบัสูงโดยคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเลือกใชจ้ะตอ้งช่วยส่งเสริม สนบัสนุนสินคา้ 
ผลิตภณัฑข์ององคก์รใหร้ะดบัราคาของสินคา้ ผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัสูงดว้ย 

  2.2.2.5 การแข่งขัน (Competition)  นอกเหนือจากปัจจัยของสินค้า 
ผลิตภณัฑเ์องแลว้ ในการก าหนดกลยทุธ์การตั้งราคาของสินคา้ ผลิตภณัฑ ์องคก์รควรใหค้วามสนใจ
ปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งท่ีอยู่ในท้องตลาดด้วย เช่น ลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์ ขนาดและกลยุทธ์การตั้งราคาผลิตภณัฑ์ขององคก์รท่ีเป็นคู่แข่ง ลกัษณะโครงสร้างตลาด 
สภาพการแข่งขนัของตลาด 
 
 2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542)  และ ภาวินี  กาญจนาภา (2554)  ได้ให้ความหมายของ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เสมือนช่องทางในการเคล่ือนยา้ยสินคา้ ผลิตภณัฑ์ การขนส่งสินคา้ 
การส่ือสาร การช าระเงินผลิตภณัฑ์ การคลงัสินคา้ รวมถึงความเส่ียงต่างๆ จากทางผูผ้ลิต ไปสู่
ผูบ้ริโภครายสุดทา้ย อีกทั้งช่วยอ านวยความสะดวกใหเ้กิดการน าผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง (Right Product) 
ไปสู่สถานท่ีถูกตอ้ง (Right Place) ในเวลาท่ีถูกตอ้ง (Right Time)  

  2.2.3.1 การคา้ส่ง (Wholesaling) การขายหรือกิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการขายสินคา้ ผลิตภณัฑ์ให้แก่องค์กรธุรกิจอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อขายต่อ หรือเพื่อใช้ในการผลิต 
กระบวนการต่างๆของผลิตภณัฑ์ในการด าเนินกิจการขององคก์ร เช่น องคก์รจ าหน่ายเส้ือผา้ให้แก่
ร้านคา้ ร้านคา้จะน าไปจ าหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย หรือโรงงานน ้ าตาลจ าหน่ายน ้ าตาลให้แก่
โรงงานลูกอม โรงงานลูกอมจะใช้น ้ าตาลในกระบวนการผลิตเพื่อผลิตลูกอม และจ าหน่ายให้แก่
ผู ้บริโภคคนสุดท้าย เป็นต้น  เช่น นายหน้า (Brokers) ตัวแทน (Agents) สาขาของผู ้ผลิตเอง 
(Manufacturer’s Branch Office) เป็นตน้  

  2.2.3.2 การคา้ปลีก (Retailing) การกระท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อจ าหน่าย
สินคา้ ผลิตภณัฑ์ ตั้งแต่การจดัหาสินคา้ ผลิตภณัฑ์ การขายสินคา้ ผลิตภณัฑ์ การให้เช่า แก่ผูบ้ริโภค
คนสุดท้าย เช่น ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านค้า 
สะดวกซ้ือ (Convenience Store) ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ผูค้ ้าปลีกท่ีให้บริการ (Service 
Retailer)  

  2.2.3.3 การคา้ปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน (Non-store Retailing) กระท า
กิจกรรมต่างๆ เพื่อจ าหน่ายสินคา้ ผลิตภณัฑ์ ที่เกิดข้ึนภายนอกร้านคา้ปลีก ตั้งแต่การจดัหาสินคา้ 
ผลิตภณัฑ์ การขายสินคา้ ผลิตภณัฑ์ การให้เช่า แก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เช่น การขายตรง (Direct   
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Selling) การจ าหน่ายสินคา้ทางโทรศพัท ์(Telemarketing) การขายสินคา้โดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติั 
(Automatic Vending) การจ าหน่ายสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Online Marketing) เป็นตน้ 
 
 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) และ ภาวินี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่าความหมายของ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีหนา้ท่ีในการให้ขอ้มูล การจูงใจ การมีอิทธิพล การย  ้าเตือน ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือหลากหลายท่ีองคก์ร
ธุรกิจสามารถเลือกใช้ในการด าเนินกิจการ ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรได้ โดยการเลือกใช้
เคร่ืองมือเหล่านั้นควรค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆ ไดแ้ก่ ผูรั้บสารเป้าหมาย วตัถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการตลาด เช่น เพื่อการรับรู้ (Awareness) ขอ้มูลข่าวสาร (Knowledge) ความชอบ (Liking) 
การชอบมากกวา่ (Preference) การตดัสินใจ (Conviction) การซ้ือ (Purchase) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
วงจรชีวติผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle) และทรัพยากรท่ีมี  

  2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) การส่ือสารผ่านส่ือท่ีไม่ใช้บุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัองคก์ร สินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ มีการช าระเงินเพื่อการส่ือสารนั้น โดยในการท า
การโฆษณาจะตอ้งค านึงถึงองคป์ระกอบต่างๆ เช่น กลุ่มผูรั้บข่าวสารเป้าหมาย วตัถุประสงคข์องการ
โฆษณา ส่ิงท่ีโฆษณา-การสร้างข่าวสาร การเลือกส่ือโฆษณา เป็นตน้ ประเภทของส่ือท่ีสามารถ
น ามาใชใ้นการโฆษณา เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ส่ือโฆษณากลางแจง้ 
เป็นตน้ 

  2.2.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรรมการส่งเสริม
การตลาด นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์  
มีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มพฤติกรรมก าลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค หรือตวัแทน ประเภทของการส่งเสริม
การขาย ไดแ้ก่  

   1)  ก าร ส่ ง เส ริมการขาย ท่ี มี จุด มุ่ งหมาย ท่ีผู ้บ ริโภค 
(Consumer-oriented Sales Promotion) คือการส่งเสริมการขายท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภค
ปัจจุบนั หรือผูท่ี้คาดว่าจะเป็นผูบ้ริโภคในอนาคต เกิดพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ การทดลอง  
การซ้ือซ ้ า การซ้ือแบบฉับพลนั เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาผลิตภณัฑ์
ระยะสั้ น (Deal) คูปอง (Coupons) การแจกของตวัอย่าง (Samples) การบรรจุภณัฑ์พิเศษ (Bonus 
Packs) การชิงรางวลั (Sweepstakes) เป็นตน้ 

   2) การส่งเสริมการขายท่ีมีจุดมุ่งหมายท่ีคนกลางในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (Trade-oriented Sales Promotion) คือการส่งเสริมการขายท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อให ้  
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ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก มีการเก็บสินคา้คงคลงัมากยิ่งข้ึน ซ้ือสินคา้เร็วยิ่งข้ึน หรือท าการส่งเสริมการขาย
ใหแ้ก่องคก์รผูผ้ลิต ฉบัพลนั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขาย เช่น การแถมผลิตภณัฑฟ์รีเม่ือซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ครบตามท่ีก าหนด การให้เงินสนบัสนุนในการโฆษณาร่วมระหว่างผูค้า้ปลีกและผูผ้ลิต 
การจดัแสดงสินคา้ การจดัโปรแกรมฝึกอบรมพนกังานขายของคนกลาง เป็นตน้ 

   3) การส่งเสริมการขายโดยมีจุดมุ่งหมายท่ีพนักงานของ
องค์กรธุรกิจ (Sales Promotion for Own Employees) คือการส่งเสริมการขายท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ
กระตุน้ให้พนกังานในองคก์ร ปฏิบติัหนา้ท่ีขายสินคา้ไดใ้นปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน แสวงหาลูกคา้รายใหม่
เพิ่มข้ึน หรือจ าหน่ายผลิตภณัฑ์อ่ืนในองค์กรไดม้ากข้ึน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการขาย เช่น 
การจดัการแข่งขนั การให้โบนสัจากยอดจ าหน่ายผลิตภณัฑ์หรือจากการไดม้าซ่ึงลูกคา้รายใหม่ การ
ฝึกอบรมการปฏิบติังาน การให้รางวลัเงินสดแก่พนกังานขายดีเด่น การจดัสัมมนาหรือการสังสรรค์
เพื่อเพิ่มก าลงัใจ เป็นตน้ 

  2.2.4.3 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรรมการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่างผูข้าย และผูท่ี้คาดว่าเป็นลูกคา้จ านวนหน่ึงหรือ
มากกว่าหน่ึงราย โดยพนกังานขายจะสามารถอธิบายถึงประโยชน์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ให้แก่
ลูกคา้ให้เขา้ใจไดม้ากข้ึน ลูกคา้สามารถเห็นผลิตภณัฑจ์ริงไดมี้เขา้ใจเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งพนกังานขาย
สามารถสร้างแรงจูงใจ เพิ่มความสนใจ กระตุน้การซ้ือของลูกคา้ไดอี้กดว้ย  

  2.2.4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นกิจกรรรมการส่งเสริม
การตลาดทางออ้มท่ีมีประสิทธิภาพ โดยจะท าการประเมินทศันะคติ ความคิดเห็นของสาธารณะชน 
สามารถระบุถึงส่ิงท่ีก าลงัเป็นประเด็น ท่ีสาธารณะชนให้ความสนใจอยู่ในปัจจุบนั อีกทั้งสามารถ
ด าเนินการการส่งเสริมการตลาดไดต้รงกบัความตอ้งการของสาธารณะชนไดอ้ย่างถูกตอ้งอีกด้วย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์  เช่น การอุปถัมภ์ (Sponsorships)  การตลาดเคล่ือนท่ี  
(Mobile Marketing)  การใช้ ส่ือ ส่ิงพิมพ์ (Written Materials)  การกล่าวสุนทรพจน์  (Speech)  
การใชเ้หตุผลพิเศษ (Special Event) การเผยแพร่ (Publicity) เป็นตน้ 
 
 

2.3 ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 
 นมไทย-เดนมาร์ค หรือท่ีรู้จกักนัว่า นมววัแดง จากพระราชด าริของพระบาทสมเด็จ- 
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช ทรงให้ความสนพระทยัเก่ียวกบักิจการการเล้ียงโคนม
เป็นอย่างมาก เป็นจุดเร่ิมตน้ของความสัมพนัธ์ว่าดว้ยการร่วมมือทางวิชาการด้านการเล้ียงโคนม
ระหว่ า งประ เทศไทยและประ เทศ เดนมา ร์ค  โดย เ ม่ื อว ัน ท่ี  16 มกราคม  2505 ได้ รับ 
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พระมหากรุณาธิคุณจากพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช และ  
สมเด็จพระเจ้าเฟรดเดอริคท่ี 9 แห่งประเทศเดนมาร์ค ได้ทรงประกอบพิธี เปิดฟาร์มโคนม 
ไทย-เดนมาร์ค ณ อ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดัสระบุรี ต่อมาในปีพ.ศ. 2514 กิจการฟาร์มโคนมและ 
ศูนย์ฝึกอบรมการเ ล้ียงโคนม ไทย- เดนมาร์ค  ได้ถูกโอนและรัฐบาลไทยได้จัดตั้ ง เ ป็น 
องคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.)  

 ในปัจจุบัน องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.)  ตั้ งอยู่ ท่ี   
เลขท่ี 160/1 ถนนมิตรภาพ ต าบลมิตรภาพ อ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดัสระบุรี เพื่อด าเนินการด้านการ
ส่งเสริมการเล้ียงโคนมและอุตสาหกรรมนมต่อไป  อีกทั้งรัฐบาลไทยไดก้ าหนดให้วนัท่ี 16 มกราคม 
ของทุกปีเป็นวนัโคนมแห่งชาติ มีการจดัการกิจกรรมเทศกาลโคนมแห่งชาติ ประกวดโคนม ประกวด
คุณภาพน ้านมดิบส าหรับสหกรณ์โคนม (องคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย, 2559) 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3 : แสดงตราสัญลกัษณ์ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

 ปัจจุบนั นมไทย-เดนมาร์ค ผลิตโดย องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  
เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ผูผ้ลิตและจ าหน่ายสินค้าผลิตภณัฑ์
อาหารประเภทนม โดยเร่ิมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2514 เป็นตน้มา ผลิตอาหารเพื่อผูบ้ริโภคในประเทศและ
ต่างประเทศ มุ่งเน้นถึงความสะอาด ความปลอดภยั ถูกสุขลกัษณะ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัมาตรฐาน 
GMP ( Good Manufacturing Practice) , HACCP ( Hazard Analysis Critical Control Point) , 
 ISO 9001:2015, ISO 14001:2015, ISO 17025:2005 และ Halal  

 ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค มีทั้งหมด 6 ประเภท ไดแ้ก่  
1) ผลิตภณัฑน์ม ย.ูเอช.ที (U.H.T) ขนาด 125, 200 และ 250 มล. 
- น ้านมโค รสจืด  
- นมปรุงแต่ง รสหวาน รสช็อคโกแลต รสพร่องมนัเนย รสสตรอเบอร์ร่ี 
- ปราศจากน ้าตาลแลคโตส 
- นมเปร้ียวพร้อมด่ืม รสส้ม รสเลม่อน รสสัปปะรด รสสตรอเบอร์ร่ี  
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2) ผลิตภณัฑน์มพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized) ขนาด 100, 180 และ 200 มล. 
- น ้านมโค รสจืด 
- นมปรุงแต่ง รสหวาน รสช็อคโกแลต รสพร่องมนัเนย รสสตรอเบอร์ร่ี 
รสกาแฟ  

- ปราศจากน ้าตาลแลคโตส 
- นมเปร้ียวพร้อมด่ืม รสส้ม รสเลม่อน รสสัปปะรด รสสตรอเบอร์ร่ี  
3) ครีมพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized) ขนาด 5 กก. 
4) โยเกิร์ต (Yogurt) ขนาด 120 มล. 
- รสธรรมชาติ รสแยมสตรอเบอร์ร่ี รสแยมผลไมร้วม รสลูกชิด  
รสมะเก๋ียง รสวา่นหางจระเข ้รสมลัเบอร์ร่ี  

- โยเกิร์ตออร์แกนิค รสธรรมชาติ รสน ้าผึ้ง 
5) ไอศกรีม (Ice cream) ขนาด 90 กรัม 
- รสนม รสสตรอเบอร์ร่ี รสช็อคโกแลต รสงาด า รสทุเรียน รสมะม่วง 

รสมิกซ์เบอร์ร่ี  
6) น ้ าด่ืม ขนาด 350, 600 และ 1000 มล. (คู่มือการตรวจคุณภาพ อ.ส.ค., 

2557)  
 ซ่ึงทุกผลิตภณัฑ์ ทุกกระบวนการผลิต ทุกขนาด ทุกรสชาติ ลว้นผลิตจากนมโคสดแท ้

100% ไม่ผสมนมผง ถือวา่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีให้รสชาติกลมกล่อม ใชเ้ป็นจุดแข็งเหนือคู่แขง็
ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค มีทั้งหมด 3 
ช่องทาง ได้แก่ Modern Trade (Supermarket, Hypermarket, Convenient Store), Traditional Trade 
และต่างประเทศ (องคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย, 2559)  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4 : แสดงผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
ท่ีมา : คู่มือการตรวจคุณภาพ อ.ส.ค. (2557)  
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2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 จุฑารัตน์ น่ิมนวล (2557) ไดศึ้กษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมจากปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลจงัหวดัสมุทรสงคราม โดยผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มากกว่าปัจจยัดา้นราคาและ
ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 ชาลิสา สถีระกานนท ์(2560) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจในการบริโภคนมโคและผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากนมโคของผู ้บริโภคในเขตสาทร
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัดา้นทศันคติในการบริโภค ปัจจยัการจดัแบ่งประเภทของขอ้มูล ปัจจยั
ความไวใ้จในคุณลกัษณะพื้นฐานของผูข้าย ปัจจยัแรงจูงใจในการซ้ือ เป็นปัจจยัท่ีมีผลเชิงบวกใหเ้กิด
การตดัสินใจบริโภคนมโคและผลิตภณัฑท่ี์ท าจากนมโค 

 ปิยฉัตร ช่างเหล็ก และคณะ (2561) ไดศึ้กษาคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์นมพาสเจอร์
ไรส์ต่อทศันคติการเลือกซ้ือนมพาสเจอร์ไรส์ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ดา้นประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และดา้นความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ์นมมากท่ีสุด อีกทั้งดา้นราคาท่ีเหมาะสมยงัส่งผลให้เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์นม 
หากมีราคาแพง การเลือกผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นทดแทน 

 วิริยะ พีระพฒันพงษ์ และรสิตา สังข์บุญนาค (2561) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพื่อสังคมใน
กรุงเทพมหานคร โดยการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นประโยชน์และการใชง้าน 
ดา้นอารมณ์ และดา้นคุณค่าทางสังคม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใจผลิตภณัฑ์นมออร์แกนิ
กของกิจการเพื่อสังคม บริษทัแดร่ีโฮม จ ากดั 

 หทยัรัตน์ แซ่ล้ิม และพีรภาว ์ทวสุีข (2016) ไดศึ้กษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์นมโคพร้อมด่ืม
ยูเอชที ในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
การมีของแถมเม่ือซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นแพค็มีความส าคญัมากท่ีสุด 

 อนิรุทธ์ ผ่องแผว้ และคณะ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์นมโคสดพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผลิตภณัฑ์จาก
ร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ยี่ห้อท่ีนิยมซ้ือคือโฟร์โมส รสจืด อีกทั้งผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีของแถม/ส่วนลด และความมีช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ ช่องทางท่ีเป็น
แหล่งขอ้มูลใหรู้้จกัสินคา้คือโทรทศัน์/วทิย ุ
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินงำนวจิัย 
 
 

 การวิ จัย ในค ร้ั ง น้ี  เ ป็นการ ศึกษาความคิด เ ห็นของผู ้บ ริ โภค ต่อผ ลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คโดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอนและน าเสนอหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1. ระเบียบวธีิการวจิยั 
2. ขอบเขตของกลุ่มตวัอยา่ง 
3. ประเภทของขอ้มูล 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

  4.1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  4.2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์  
นมไทย-เดนมาร์ค 

5. การทดสอบเคร่ืองมือ 
6. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
7. การแปรผลขอ้มูล 
8. สมมุติฐานการวิจยั 
9. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
10. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

 
 

3.1 ระเบียบวธิีกำรวจิัย 
 การศึกษาในค ร้ัง น้ี เ ป็นการศึกษาความคิด เ ห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด การคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึง 
การปรับปรุงปัญหาและอุปสรรคเพื่อให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มุ่งเนน้ทางดา้นการวิเคราะห์เชิงประมาณหรือจ านวน เพื่อให้ขอ้มูลท่ีอยูใ่น
รูปแบบตวัเลขสามารถแปรผลได ้ใช้การวิเคราะห์ ประมวลผลทางสถิติ เพื่อให้เกิดความผิดพลาด 
(Error) นอ้ยท่ีสุด โดยใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวจิยัเชิงส ารวจ  
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ภาคตดัขวาง (Cross Sectional Survey Design) คือ การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียงคร้ังเดียว 
ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีใช้ในงานวิจัยน้ี เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากแบบสอบถามท่ี
ออกแบบให้มีความสอดคล้อง ครอบคลุมทุกปัจจัยท่ี เ ก่ียวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล (บุญมี พนัธ์ุไทย, 
2559) และ (วฒิุ สุขเจริญ, 2561) 
 
 

3.2 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยน้ี คือ ผู ้บริโภคท่ีรู้จักผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
ในประเทศไทย เน่ืองจากบุคคลดงักล่าวทราบถึงผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คเป็นอย่างดี รวมถึง 
มีส่วนส าคญัต่อความต้องการของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จ  านวน 384 คน กลุ่มตัวอย่างค านวณจากสูตรค านวณหา 
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Yamane (บุญมี พนัธ์ุไทย, 2559)  
 
 

3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี แบ่งเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) และขอ้มูลทุติยภูมิ 
(Secondary data) โดยใชใ้นการอา้งอิง เพื่อจดัท าขอ้มูล รวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล ประมวลผล
ขอ้มูล และสรุปผลรายงานขอ้มูล  
 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  
เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีออกแบบให้มีความสอดคลอ้ง 

ครอบคลุมทุกปัจจัยท่ีเ ก่ียวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จ  านวน 384 คน 
 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  
เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมจากแหล่งอา้งอิงต่างๆ เพื่อน ามาใชใ้นการอา้งอิง

ให้งานวิจยัมีความถูกต้องและมีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ เอกสารงานวิจยัทั้ งในและต่างประเทศ 
บทความงานวจิยั วารสาร หนงัสือ และขอ้มูลท่ีสามารถคน้หาไดจ้ากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
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3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 ผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ให้มีความ
สอดคลอ้ง ครอบคลุมทุกตวัแปรและปัจจยัทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือน เป็นตน้ 

 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคด้านส่วนประสมทาง
การตลาดต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค เช่น ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้าน
สถานท่ีจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดว้ยคะแนนตามล าดบัความคิดเห็น ดงัต่อไปน้ี 
 5 คะแนน = ระดบัความคิดเห็น “เห็นดว้ยมากท่ีสุด” 
 4 คะแนน = ระดบัความคิดเห็น “เห็นดว้ยมาก” 
 3 คะแนน = ระดบัความคิดเห็น “เห็นดว้ยปานกลาง” 
 2 คะแนน = ระดบัความคิดเห็น “เห็นดว้ยนอ้ย” 
 1 คะแนน = ระดบัความคิดเห็น “เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด” 
 
 

3.5 กำรทดสอบเคร่ืองมอื 
 ผู้วิจัยได้น า เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) มาทดสอบเพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในทุกตัวแปร  
ว่าแบบสอบถามนั้นสามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความเหมาะสมและ 
มีความสอดคล้องหรือไม่ โดยใช้วิธีการทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัแอลฟา (Cronbachs’ 
Alpha Coefficient) (วุฒิ สุขเจริญ, 2561) ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัแอลฟาจะมีค่าระว่าง 0 < α < 1 
แบบสอบถามท่ีดีควรมีค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัแอลฟาตั้งแต่ 0.8 ข้ึนไป ทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิ 
ครอนบคัแอลฟา โดยน ามาทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 ชุด (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) ไดค้่า
ความเช่ือมัน่ สัมประสิทธ์ิครอนบคัแอลฟา (Cronbachs’ Alpha Coefficient) 0.929 
 
 

3.6 วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
3.6.1 จดัท าแบบสอบถาม ท่ีสร้างผา่นส่ือออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ 
3.6.2 ส่งแบบสอบถาม ดว้ยวธีิส ารวจออนไลน์ ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 384 ชุด
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3.6.3 ตรวจวดัใหค้ะแนน สรุปผลขอ้มูลในแต่ละแบบสอบถาม 
3.6.4 น าผลท่ีได้จากแบบสอบถาม ไปประมวลผลผ่านโปรแกรม SPSS เพื่อน าไป

วเิคราะห์ในเชิงสถิติต่อไป 
 
 

3.7 กำรแปรผลข้อมูล 
ตำรำงที ่1 : แสดงปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์และกำรแปรผล 

ปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ ประเภท กำรแปรผล 
เพศ Nominal 1=ชาย 

2=หญิง 
อาย ุ Ordinal 1=ต ่ากวา่ 20 ปี 

2=21-30 ปี 
3=31-40 ปี 
4=41-50 ปี 
5=50 ปีข้ึนไป 

ระดบัการศึกษา Ordinal 1=ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2=ปริญญาตรี 
3=ปริญญาโท 
4=ปริญญาเอก  

อาชีพ Nominal 1 = นกัเรียน/นกัศึกษา 
2 = ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3 = พนกังานบริษทั 
4 = พนกังานร้านคา้/ลูกจา้ง 
5 = ธุรกิจส่วนตวั 
6 = อ่ืนๆ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือน Ordinal 1 = ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
2 = 15,001 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 – 55,000 บาท  
6 = 55,001 บาท ข้ึนไป 
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3.8 สมมุติฐำนกำรวจิัย 
 สมมติฐานท่ี 1 
 H0 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 
 H0 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3 
 H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 4 
 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 5 
 H0 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 
 

3.9 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ในงานวจิยัน้ีเป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงใชเ้คร่ืองมือ 
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การวเิคราะห์ขอ้มูล ดว้ยโปรแกรม SPSS  เพื่อทดสอบขอ้มูลทางสถิติ 
 
 

3.10 สถติิทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ 
 ในงานวิจยัน้ีมีการใชเ้คร่ืองมือ ทางสถิติ เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ และเพื่อทดสอบ

ถึงความแตกต่างของตวัแปรตน้  ตวัแปรตาม  ดงันั้นสถิติท่ีใชก้ารวเิคราะห์ประกอบไปดว้ย 
 T-Test  
 One-Way Anova  
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิัย 
 
 

 จากผลการวิจยั การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งผลการวจิยัออกเป็น 3 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 
 1. ส่วนท่ี 1 ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นประชากรศาสตร์ 

 2. ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลด้านความคิดเห็นของผูบ้ริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อ 
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
 3. ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 
 H0 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 
 H0 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3 
 H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 4 
 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั  
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 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 5 
 H0 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 
 

4.1 ส่วนที ่1 ลกัษณะข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านประชากรศาสตร์ 

ตารางที ่2 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 142 35.70 
หญิง 256 64.30 
รวม 398 100.00 

อายุ ต ่ากวา่ 20 ปี 15 3.80 
21-30 ปี 186 46.70 
31-40 ปี 107 26.90 
41-50 ปี 50 12.60 
51 ปีข้ึนไป 40 10.00 
รวม 398 100.00 

ระดับการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 64 16.10 
ปริญญาตรี 249 62.60 
ปริญญาโท 84 21.10 
ปริญญาเอก 1 0.20 
รวม 398 100.00 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 33 8.30 

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 138 34.70 

 พนกังานบริษทั 129 32.40 
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ตารางที ่2 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

 
 จากตารางท่ี 2 : แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ 

 เพศ  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 256 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.3 และเป็นเพศชายจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 

 อายุ  กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี จ  านวน 186 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมาอาย ุ31-40 ปี จ  านวน 107 คน อาย ุ41-50 ปี จ  านวน 50 คน อาย ุ51 ปีข้ึนไป  
จ านวน 40 คน และอายุต ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 26.90, 12.60, 10.00 และ 3.80 
ตามล าดบั 

 ระดบัการศึกษา  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน  
84 คน ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 64 คน และระดบัปริญญาเอก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.10, 16.10 และ 0.20 ตามล าดบั 

 อาชีพ  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่อาชีพขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.70 รองลงมาอาชีพพนกังานบริษทั จ านวน 129 คน 
อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 37 คน อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 33 คน อาชีพพนกังานร้านคา้/
ลูกจา้ง จ านวน 33 คน และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 32.40, 9.30, 8.30, 8.30 และ 
7.00 ตามล าดบั  

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ พนกังานร้านคา้/ลูกจา้ง 33 8.30 
 ธุรกิจส่วนตวั 37 9.30 

 อ่ืนๆ 28 7.00 
 รวม 398 100.00 
รายได้เฉลีย่ต่อคนต่อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท 60 15.10 

 15,001-25,000 บาท 117 29.40 
 25,001-35,000 บาท 77 19.30 
 35,001-45,000 บาท 48 12.10 
 45,001-55,000 บาท 43 10.80 
 55,001 บาทข้ึนไป 53 13.30 
 รวม 398 100.00 
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 รายได้เฉล่ียต่อคนต่อเดือน  กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่ 
มีรายได ้15,001-25,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.40 รองลงมามีรายได ้25,001-35,000 
บาท จ านวน 77 คน มีรายไดต้  ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 60 คน มีรายได ้55,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
53 คน มีรายได ้35,001-45,000 บาท จ านวน 48 คน และมีรายได ้45,001-55,000 บาท จ านวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.30, 15.10, 13.30, 12.10 และ 10.80 ตามล าดบั 
 
 

4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อ 
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 
ตารางที ่3 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
 จากตารางท่ี 3 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาด  
ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์
โดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.23 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัย่อยต่างๆ ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ระบุวนัหมดอายุไว้
ชดัเจน ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มาตรฐานท่ีไดรั้บการรับรองจาก อย. ผลิตภณัฑมี์คุณค่า มีประโยชน์ต่อ  

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ผลิตภณัฑมี์รสชาติอร่อย 4.26 0.633 มาก 
ผลิตภณัฑมี์คุณค่า มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 4.44 0.615 มาก 
ผลิตภณัฑมี์รสชาติให้เลือกหลากหลาย 4.09 0.825 มาก 
ความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ์ 3.95 0.889 ปานกลาง 
ความหลากหลายของขนาดผลิตภณัฑ์ 3.97 0.853 ปานกลาง 
รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการด่ืม 4.22 0.742 มาก 
รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ต่อการพกพา 4.15 0.783 มาก 
รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความทนัสมยั โดดเด่น จดจ าง่าย 3.98 0.921 ปานกลาง 
บรรจุภณัฑมี์ความสะอาด ปลอดภยั 4.39 0.652 มาก 
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มาตรฐานท่ีไดรั้บการรับรองจาก อย. 4.54 0.608 มาก 
ผลิตภณัฑร์ะบุวนัหมดอายไุวช้ดัเจน 4.58 0.600 มาก 
รวม 4.23 0.538 มาก 
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สุขภาพ บรรจุภณัฑ์มีความสะอาด ปลอดภยั ผลิตภณัฑ์มีรสชาติอร่อย รูปแบบของบรรจุภณัฑ์
สะดวกต่อการด่ืม รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ต่อการพกพา และ ผลิตภณัฑมี์รสชาติให้เลือกหลากหลาย 
โดยมีค่า เฉล่ีย 4.58,  4.54, 4.44, 4.39, 4.26, 4.22, 4.15 และ 4.09 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความทนัสมยั 
โดดเด่น จดจ าง่าย ความหลากหลายของขนาดผลิตภณัฑ์ และ ความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ์ 
โดยมีค่าเฉล่ีย 3.98, 3.97 และ 3.95 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคา 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 4.19 0.625 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ์ 4.18 0.656 มาก 
ราคาถูกลงเม่ือซ้ือขนาดแพค็หรือลงั 4.20 0.747 มาก 
ความคุม้ค่าเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย 4.20 0.667 มาก 
ราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 4.16 0.833 มาก 
รวม 4.18 0.543 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาด  

ดา้นราคา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาด ดา้นราคาโดยรวมใน
ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 4.18 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจัยย่อยต่างๆ ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาถูกลงเม่ือซ้ือขนาดแพค็หรือลงั ความคุม้ค่า
เทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ และ ราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.20, 4.20, 4.19, 4.18 และ 4.16 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ผลิตภณัฑส์ามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.97 0.810 ปานกลาง 
ผลิตภณัฑมี์ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด 3.98 0.766 ปานกลาง 
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ตารางที ่5 : แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
การจดัวางผลิตภณัฑง่์ายต่อการมองเห็นเพื่อซ้ือ 3.73 0.816 ปานกลาง 
ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 3.94 0.810 ปานกลาง 
ชนิดของผลิตภณัฑมี์ครบถว้นตามความตอ้งการ 3.83 0.811 ปานกลาง 
รวม 3.89 0.671 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 5 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัย่อย
ต่างๆ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์มีตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด ผลิตภณัฑ์สามารถหาซ้ือ
ได้ง่าย ผลิตภณัฑ์มีจ  าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป ชนิดของผลิตภณัฑ์มีครบถ้วนตามความ
ตอ้งการ และ การจดัวางผลิตภณัฑ์ง่ายต่อการมองเห็นเพื่อซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.98, 3.97, 3.94, 3.83 
และ 3.73 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 6 : แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ 2.95 0.825 นอ้ย 
การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ 2.89 0.790 นอ้ย 
การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 3.31 0.865 ปานกลาง 
การลดราคา 3.19 0.915 ปานกลาง 
การใหข้องแถม 2.99 0.909 นอ้ย 
การจดักิจกรรมลุน้ชิงรางวลั 2.82 0.867 นอ้ย 
ช่องทางการติดต่อเจา้หนา้ท่ีบริการหลงัการขาย  
มีความสะดวก รวดเร็ว 

3.28 0.800 ปานกลาง 

รวม 3.06 0.685 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 6 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจยัทางการตลาด  
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.06 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัยอ่ยต่างๆ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต ช่องทางการติดต่อเจา้หนา้ท่ีบริการหลงัการขาย  
มีความสะดวก รวดเร็ว  และ การลดราคา  โดยมีค่า เฉ ล่ีย  3.31, 3.28 และ 3.19 ตามล าดับ  
กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบันอ้ย ไดแ้ก่ การให้ของแถม 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ และ การจดักิจกรรมลุ้นชิงรางวลั โดยมี
ค่าเฉล่ีย 2.99, 2.95, 2.89 และ 2.82 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ส่วนที ่3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 
  H0 :   เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 :   เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
ตารางที่ 7 : แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี 
เพศแตกต่างกัน 

  
 การทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรด้านเพศกับความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คดา้นปัจจยัทางการตลาด พบวา่ โดยรวมตวัแปรดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมี
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
  

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค F Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.982 0.322 
ดา้นราคา 0.441 0.507 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.633 0.427 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.388 0.534 
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 สมมติฐานท่ี 2 
  H0 :   อายุท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 :   อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
ตารางที่ 8 : แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี 
อายุแตกต่างกัน 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

ความแปรปรวน df F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 4 9.054 0.000 
ภายในกลุ่ม 393   
รวม 397   

ดา้นราคา 
 

ระหวา่งกลุ่ม 4 .924 0.450 
ภายในกลุ่ม 393   
รวม 397   

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 4 .450 0.772 
ภายในกลุ่ม 393   
รวม 397   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 4 2.851 0.024 
ภายในกลุ่ม 393   
รวม 397   

 
 การทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรด้านอายุ กับ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ

ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค พบว่า ตวัแปรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
  



30 

 สมมติฐานท่ี 3 
  H0 :   ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 :  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
ตารางที่ 9 : แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
ทีม่ีระดับการศึกษา แตกต่างกนั 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

ความแปรปรวน df F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 3 5.909 0.001 
ภายในกลุ่ม 394     
รวม 397     

ดา้นราคา 
 

ระหวา่งกลุ่ม 3 1.563 0.198 
ภายในกลุ่ม 394     
รวม 397     

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 3 1.366 0.253 
ภายในกลุ่ม 394     
รวม 397     

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 3 4.805 0.003 
ภายในกลุ่ม 394     
รวม 397     

 
 การทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรด้านระดับการศึกษา กับ ความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค พบว่า ตวัแปรด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 4 
  H0 :   อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 :  อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
ตารางที่ 10 : แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
ทีม่ีอาชีพ แตกต่างกนั 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

ความแปรปรวน df F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 5 1.404 0.222 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นราคา 
 

ระหวา่งกลุ่ม 5 1.192 0.312 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 5 1.308 0.260 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 5 1.801 0.112 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

 
 การทดสอบสมมติฐานระหว่างตวัแปรด้านอาชีพกับ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ

ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค พบว่า ตวัแปรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 5 
  H0 :   รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 :  รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
ตารางที่ 11 : แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
ทีม่ีรายได้เฉลีย่ต่อคนต่อเดือนแตกต่างกนั 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

ความแปรปรวน df F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 5 .427 0.830 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นราคา 
 

ระหวา่งกลุ่ม 5 1.333 0.249 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 5 5.996 0.000 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 5 1.771 0.118 
ภายในกลุ่ม 392     
รวม 397     

 
 การทดสอบสมมติฐานระหวา่งตวัแปรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือน กบั ความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค พบวา่ ตวัแปรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา และ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เร่ือง การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค สรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 5.1.1 ลกัษณะข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านประชากรศาสตร์ 

 กลุ่มตวัอย่างทั้ งหมดมีจ านวน 398 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 256 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.3 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ  านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.70 และมีรายได ้15,001-25,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.40 
 

 5.1.2 ข้อมูลด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อผลิตภัณฑ์
นมไทย-เดนมาร์ค 

 ก ลุ่มตัวอย่ า ง มีความคิด เ ห็นด้าน ส่วนประสมทางการตลาด ต่อผ ลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์ค ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.23 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัยอ่ยต่างๆ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในระดบัมากและระดบัปานกลาง โดยให้ความส าคญักบั
ผลิตภณัฑร์ะบุวนัหมดอายไุวช้ดัเจน มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.58 

 ก ลุ่มตัวอย่ า ง มีความคิด เ ห็นด้าน ส่วนประสมทางการตลาด ต่อผ ลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์ค ด้านราคาโดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.18 เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัย่อยต่างๆ  
ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัราคาถูกลงเม่ือซ้ือขนาด
แพค็หรือลงั และความคุม้ค่าเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.20 

 ก ลุ่มตัวอย่ า ง มีความคิด เ ห็นด้าน ส่วนประสมทางการตลาด ต่อผ ลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์ค ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.89  
เม่ือพิจารณาท่ีปัจจยัย่อยต่างๆ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบั 
ปานกลาง โดยใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑมี์ตลอดเวลา มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.98 
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 ก ลุ่มตัวอย่ า ง มีความคิด เ ห็นด้าน ส่วนประสมทางการตลาด ต่อผ ลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์ค ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.06 เม่ือพิจารณา
ท่ีปัจจยัย่อยต่างๆ ด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดับปานกลางและ 
ระดบันอ้ย โดยใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.31 
 

 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 
 H0 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 

 พบว่า โดยรวมตวัแปรดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ยอมรับสมมติฐาน H0 คือ เพศท่ีแตกต่างกนั
มีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 
 H0 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  อายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 

 พบว่า ตัวแปรด้านอายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ  
อายท่ีุแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3 
 H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั  
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 พบว่า ตัวแปรด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1  
คือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 4 
  H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
  H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 

 พบว่า ตัวแปรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ยอมรับสมมติฐาน H0 คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนั
มีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 5 
 H0 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 

 พบวา่ ตวัแปรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค ดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดับความเช่ือมัน่ 95% ส่วนปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อคน
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คแตกต่างกนั 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั เร่ือง การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
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 5.2.1 ผลจากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค  
 ดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค โดยรวมดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
ปิยฉตัร ช่างเหล็ก และคณะ (2561) ไดศึ้กษาคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์นมพาสเจอร์ไรส์ต่อทศันคติ
การเลือกซ้ือนมพาสเจอร์ไรส์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก  
 
 5.2.2 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี
เพศแตกต่างกนั  

 พบวา่ โดยรวมตวัแปรดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานงานวิจัยท่ีตั้ งไว้ คือ เพศท่ีแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า 
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คของกลุ่มตัวอย่างทั้ งเพศชาย และเพศหญิง มีการรับรู้ 
ท่ีเหมือนกนั จึงท าใหมี้ความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค เหมือนกนั 

 
 5.2.3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มีอายุ
แตกต่างกนั 
 พบว่า ตัวแปรด้านอายุ ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานงานวิจยัท่ีตั้งไว ้ คือ อายุท่ีแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูบ้ริโภค 
ท่ีมีอายุแตกต่างกันอาจมีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คท่ีไม่เหมือนกัน โดยผูบ้ริโภค 
มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัส่วนปัจจยั
ดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 5.2.4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกนั  
 พบว่า ตัวแปรด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานงานวิจยัท่ีตั้งไว ้คือ ระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน  
เน่ืองจาก การเลือกซ้ือสินคา้ตอ้งมีการศึกษาผลิตภณัฑ์นั้นๆ ก่อนเลือกซ้ือสินคา้ โดยค านึงถึง 
ประโยชน์ คุณค่า การน าไปใชข้องผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันจะมีการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑต่์างกนั จากการรรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
 
 5.2.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี
อาชีพแตกต่างกนั  

 พบว่า ตัวแปรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานงานวิจัยท่ีตั้ งไว ้ คือ อาชีพท่ีแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก ทุกอาชีพ 
มีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีจะค านึงถึงปัจจยัของผลิตภณัฑ์ในทุกดา้นเหมือนกนั จึงท าให้มีความคิดเห็น 
ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค เหมือนกนั เพราะตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ดีเหมือนกนั 

 
 5.2.6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คที่มี

รายได้เฉลีย่ต่อคนต่อเดือนแตกต่างกนั  
 พบวา่ ตวัแปรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค ดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานงานวจิยัท่ีตั้งไว ้ คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อคน 
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คไม่แตกต่างกนั 
ทั้งน้ีเน่ืองจาก รายได้เป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยั   
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และปัจจัยด้าน 
การส่งเสิรมการตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน  
จะมีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั โดยค านึงถึงดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นหลกั 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เร่ือง การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค ผูว้จิยัไดน้ ามาประยกุตเ์พื่อใหส้อดคลอ้งกบัขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 5.3.1 สามารถน าความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คในด้านต่างๆ ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีเป็น 
ความคิดเห็นระดับมาก มาช่วยสนับสนุนการวางแผนการผลิต การจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย โดยสามารถจดัออกโปรโมชัน่ทางอินเตอร์เน็ตเพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 
 5.3.2 สามารถน าความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์คในด้านต่างๆ ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีเป็น 
ความคิดเห็นระดบัปานกลาง มาปรับปรุงพฒันาการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ โปรโมชัน่ต่างๆ การบริการ
หลงัการขาย เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้มีความมัน่ใจในผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์คมากยิง่ข้ึน 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
 5.4.1 การวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ 
นมไทย-เดนมาร์ค ผูส้นใจจะศึกษาควรท าการศึกษาโดยเพิ่มตราสินคา้อ่ืน เพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบ
วา่เหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร 
 5.4.2 ควรเจาะลึกลงไปในแต่ละสายการผลิตผลิตภณัฑ์ ให้เห็นความชัดเจน เห็นถึง
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมากยิ่ง ข้ึน เพื่อใช้ในการวางแผนการผลิตผลิตภัณฑ์  
ใช้ในการเพิ่มยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ท่ี เป็นท่ีนิยม และลดการใช้ในผลิตภัณฑ์ท่ีไม่คุ ้มค่า 
ต่อการลงทุน 
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ภาคผนวก ก 

 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคแอลฟา (Cronbachs’ Alpha Coefficient) แสดงค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามในทุกตัวแปร เร่ือง การศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
ผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค 

 
 
 
 
 
 
 
 

  

Case Processing Summary 

  N % 
Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 40 100.0 

    
    

Reliability Statistics  

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items  
.929 .932 28  
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ภาคผนวก ข 

 
 
 

 
 
 

แบบสอบถาม 
ช่ือเร่ืองวจัิย :  การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นควา้ในรายวิชา MGMG697  สารนิพนธ์  
หรือ Thematic Paper ของ นกัศึกษาหลกัสูตรปริญญาโท วทิยาลยัการจดัการ สาขาการตลาด รุ่น 20C  
มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด การคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึง
การปรับปรุงปัญหาและอุปสรรค เพื่อใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าข้ึนส าหรับผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ในประเทศ
ไทย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด การคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึงการปรับปรุง
ปัญหาและอุปสรรค เพื่อให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน งานวิจยัน้ีไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาด

ต่อผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค 
ขอขอบพระคุณส าหรับเวลาท่ีท่านใหค้วามอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามในงานวจิยัฉบบัน้ี 

ผูว้ิจยัขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบค าถามให้ครบทุกส่วนและครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง 
ข้อมูลท่ีได้จะน าไปส าหรับประกอบการศึกษาเท่านั้น ข้อมูลและค าตอบของท่านจะเก็บไวเ้ป็น
ความลบั ไม่มีผลกระทบต่อท่านประการใด น าไปประมวลผลเป็นรายงานการศึกษาในภาพรวม เพื่อ
การศึกษาคน้ควา้เท่านั้น จึงขอความกรุณาโปรดตอบแบบสอบถามให้ตรงกบัความเป็นจริงหรือตาม
ความคิดเห็นของท่าน 
  



47 

ส่วนที ่1  ลกัษณะข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องหนา้ค าตอบดา้นล่าง  

1. ท่านเคยดื่มผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คหรือไม่ 

  เคย  ไม่เคย 

 (หากท่านเคยดื่มผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คกรุณาตอบแบบสอบถามข้อต่อไป  

ถ้าหากท่านไม่เคยดื่มผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค ขอขอบพระคุณทีใ่ห้ความร่วมมือ) 

2. เพศ 

  ชาย  หญิง 

3. อายุ 

  ต  ่ากวา่ 20 ปี  21-30 ปี  31-40 ปี 

  41-50 ปี  50 ปีข้ึนไป 

4. ระดับการศึกษา 

  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

  นกัเรียน/นกัศึกษา  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  พนกังานบริษทั  พนกังานร้านคา้/ลูกจา้ง 

  ธุรกิจส่วนตวั  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

  ต ่ากวา่ 15,000 บาท  15,001-25,000 บาท  25,001-35,000 บาท 

  35,001-45,000 บาท  45,001-55,000 บาท  55,001-บาท ข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับความคิดเห็น (ระดับความคิดเห็น) ของผู้บริโภคด้านส่วนประสม 
ทางการตลาดต่อผลติภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์ค มีระดับความคิดเห็นและเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 ระดบั  5  คะแนน  =  ระดบัความคิดเห็น “เห็นด้วยมากทีสุ่ด” 
 ระดบั  4  คะแนน  =  ระดบัความคิดเห็น “เห็นด้วยมาก” 
 ระดบั  3  คะแนน  =  ระดบัความคิดเห็น “เห็นด้วยปานกลาง” 
 ระดบั  2  คะแนน  =  ระดบัความคิดเห็น “เห็นด้วยน้อย” 
 ระดบั  1  คะแนน  =  ระดบัความคิดเห็น “เห็นด้วยน้อยที่สุด” 
ค าช้ีแจง :  ท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องค าตอบดา้นล่างท่ีตรงกบัความรู้สึกของท่านมากท่ีสุด หรือ
ตรงกบัความเป็นจริงท่ีเกิดข้ึนกบัท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากทีสุ่ด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยทีสุ่ด 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1. ผลิตภณัฑมี์รสชาติอร่อย      
2. ผลิตภณัฑมี์คุณค่า มีประโยชน์ต่อสุขภาพ      
3. ผลิตภณัฑมี์รสชาติให้เลือกหลากหลาย      
4. ความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ์      
5. ความหลากหลายของขนาดผลิตภณัฑ์      
6. รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการด่ืม      
7. รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ต่อการพกพา      
8. รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความทนัสมยั  
โดดเด่น จดจ าง่าย 

     

9. บรรจุภณัฑมี์ความสะอาด ปลอดภยั      
10. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มาตรฐานท่ีไดรั้บ 
การรับรองจาก อย. 

     

11. ผลิตภณัฑร์ะบุวนัหมดอายไุวช้ดัเจน      
ด้านราคา (Price)      
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์      
2. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ์      
3. ราคาถูกลงเม่ือซ้ือขนาดแพค็หรือลงั      
4. ความคุม้ค่าเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย      
5. ราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ      
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ปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากทีสุ่ด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยทีสุ่ด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      
1. ผลิตภณัฑส์ามารถหาซ้ือไดง่้าย      
2. ผลิตภณัฑมี์ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด      
3. การจดัวางผลิตภณัฑง่์ายต่อการ
มองเห็นเพื่อซ้ือ 

     

4. ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายตามร้านสะดวก
ซ้ือทัว่ไป 

     

5. ชนิดของผลิตภณัฑมี์ครบถว้นตาม
ความตอ้งการ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์      
2. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์      
3. การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต      
4. การลดราคา      
5. การใหข้องแถม      
6. การจดักิจกรรมลุน้ชิงรางวลั      
7. ช่องทางการติดต่อเจา้หนา้ท่ีบริการ
หลงัการขาย มีความสะดวก รวดเร็ว 

     

 

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาตอบแบบสอบถาม ค าตอบของท่านมีประโยชน์ส าหรับ

งานวจัิยในคร้ังนีเ้ป็นอย่างมาก 
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ภาคผนวก ค 

 
 

ผลิตภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค มีทั้งหมด 6 ประเภท ไดแ้ก่  
1. ผลิตภณัฑน์ม ย.ูเอช.ที (U.H.T) ขนาด 125, 200 และ 250 มล. 

- น ้านมโค รสจืด  
- นมปรุงแต่ง รสหวาน รสช็อคโกแลต รสพร่องมนัเนย รสสตรอเบอร์ร่ี 
- ปราศจากน ้าตาลแลคโตส 
- นมเปร้ียวพร้อมด่ืม รสส้ม รสเลม่อน รสสัปปะรด รสสตรอเบอร์ร่ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. ผลิตภณัฑน์มพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized) ขนาด 100, 180 และ 200 มล. 
- น ้านมโค รสจืด 
- นมปรุงแต่ง รสหวาน รสช็อคโกแลต รสพร่องมนัเนย รสสตรอเบอร์ร่ี 

รสกาแฟ  
- ปราศจากน ้าตาลแลคโตส 
- นมเปร้ียวพร้อมด่ืม รสส้ม รสเลม่อน รสสัปปะรด รสสตรอเบอร์ร่ี  

 
 
 
 
  



51 

3. ครีมพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized) ขนาด 5 กก. 
4. โยเกิร์ต (Yogurt) ขนาด 120 มล. 

- รสธรรมชาติ รสแยมสตรอเบอร์ร่ี รสแยมผลไมร้วม รสลูกชิด  
รสมะเก๋ียง รสวา่นหางจระเข ้รสมลัเบอร์ร่ี  

- โยเกิร์ตออร์แกนิค รสธรรมชาติ รสน ้าผึ้ง 
 
 
 
 

5. ไอศกรีม (Ice cream) ขนาด 90 กรัม 
- รสนม รสสตรอเบอร์ร่ี รสช็อคโกแลต รสงาด า รสทุเรียน รสมะม่วง 

รสมิกซ์เบอร์ร่ี  
 
 
 
 

6. น ้าด่ืม ขนาด 350, 600 และ 1000 มล. (คู่มือการตรวจคุณภาพ อ.ส.ค., 2557)  
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