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บทคัดย่อ
	
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นส่วนประสม
ทางการตลาดของผูบ้รโิภคต่อความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีในจงัหวดั
กรงุเทพมหานคร ทัง้นีผู้ว้จิยัได้เกบ็ตวัอย่างจากผูซ้ือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ยูเอชทจี�ำนวน 400 ราย โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยัทดสอบสมมตฐิานโดยใช้การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) 
และใช้ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ Gamma วดัความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรว่าเป็นไปในทศิทางบวกหรอืลบ 
	 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบว่า ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
(ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้ามคีวามสมัพันธ์กบัความตัง้ใจในการซือ้ โดย
ตวัแปรสนิค้ามรีสชาตดิ ีดืม่ง่ายและสนิค้ามกีลิน่หอมของนมทีเ่ป็นธรรมชาต ิไม่แต่งกลิน่ มค่ีาสัมประสทิธิ์ 
Gamma เท่ากับ .293 และ .278 ส�ำหรับด้านราคาพบว่า ราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
นม มีค่าสัมประสิทธิ์ Gamma เท่ากับ .199 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าผู้ซื้อให้ความสนใจกับ
การจ�ำหน่ายสินค้าผ่านร้านสะดวกซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์ Gamma เท่ากับ .238 สุดท้ายด้านการส่งเสริม
การตลาดพบว่าการมีของแถมเมื่อซื้อสินค้าเป็นแพ็คมีค่าสัมประสิทธิ์ Gamma เท่ากับ .275 

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ความตั้งใจในการจ่ายเงิน

Abstract

	 This study is a quantitative research. The objective was to study the opinion of marketing 
mix (4Ps) of consumer willingness to pay for Ultra-high-temperature milk mainstream. Data was 
collected from 400 consumers who buy Ultra-high-temperature milk mainstream in Bangkok. Use 
the questionnaire as a research tool. Researchers utilized survey research to conduct a Chi-square 
used for hypothesis testing and use correlation coefficient (Gamma) for test relationship between 
the variables that are positive or negative.
	 The hypothesis testing was found Marketing Mix (Product, Price, Place and Promotion) 
have a relationship between consumer willingness to pay for Ultra-high-temperature milk mainstream. 
The variable have important for willingness to pay were product have a good taste and easy 
to drink, the smell of natural drink and not flavor have correlation coefficient (Gamma) .293 and 
.278. In term of price was found the price should be appropriate to the quality of the milk 
have correlation coefficient (Gamma) .199. In terms of distribution channel was found buyers pay 
attention to sales through convenience stores correlation coefficient (Gamma) .238. Finally, In 
terms of promotion was found giveaway when consumer buy a pack have correlation coefficient 
(Gamma) .275.

Keywords: Marketing Mix (4Ps), Ultra-High-Temperature Milk Mainstream, Willingness to Pay
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันคนวัยท�ำงานมีชีวิตที่รีบเร่งและไม่มีเวลาออกก�ำลังกายจึงท�ำให้ผู ้บริโภคหันหันมา
ใส่ใจด้านสุขภาพในเรื่องอื่นกันมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการพักผ่อนให้เพียงพอและการรับประทานอาหาร
ให้ครบ 5 หมู่ ทั้งนี้ หนึ่งในอาหาร 5 หมู่ที่หาทานได้สะดวกเป็นประจ�ำทุกวัน เหมาะส�ำหรับทุกเพศ
ทุกวัย คือ ผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม (ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552) จากข้อมูลของ
ส�ำนักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ (สช.) ส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และสถาบนัวจิยัประชากรและสังคม มหาวทิยาลัยมหดิล เผยรายงานสุขภาพคนไทยในปี 2557 ว่าตัง้แต่ปี 
2534-2552 คนไทยอายุ15 ปีข้ึนไป จ�ำนวน 1 ใน 3 นัน้มภีาวะน�ำ้หนกัเกินเพ่ิมข้ึนเป็นสองเท่าตวั ก่อให้เกิด
ความเจ็บป่วยจากโรคต่างๆ รัฐบาลจึงให้การสนับสนุนให้คนไทยดื่มนมเรื่อยมาตั้งแต่ปี 2520 ตามแผน
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 4 เนื่องจากเด็กไทยมีพฤติกรรมการดื่มนมค่อนข้างต�่ำเพียง 
14.19 ลติรต่อคนต่อปีหรอื 1 แก้วต่อสปัดาห์จงึท�ำให้ผูว้จิยัมองเหน็ประโยชน์ทีจ่ะท�ำการหาปัจจยัทีส่�ำคัญ
และน�ำปัจจยัเหล่านัน้มากระตุน้การสือ่สารทางการตลาดและปรบัเปลีย่นกลยุทธ์ในตวัสนิค้าเพ่ือกระตุน้ให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อนมพร้อมดื่ม ยูเอชทีมากยิ่งขึ้น
	 ส�ำหรบัส่วนแบ่งตลาดของสนิค้าประเภทนมตามกระบวนการผลติในปี 2554 ได้แบ่งเป็น 3 ประเภท 
คือ ยูเอชที 69% พาสเจอร์ไรส์ 25% และสตอริไรส์ 6% จากข้อมูลดังกล่าวพบว่าตลาดนมโคยูเอชทีเป็น
รปูแบบทีไ่ด้รบัความนยิมมากทีส่ดุ (สถาบนัอาหาร, 2558) โดยตลาดนมโค มยีอดขายกว่า 9,000 ล้านบาท
ในปี 2556 มกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่งทกุปี ปีละประมาณ 2-3% แต่ตัง้แต่ปี 2557 เป็นต้นมา นอกจากนัน้
ตลาดนมโคพร้อมดื่มยูเอชทีเริ่มมีการแข่งขันสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น มีผู้ปนะกอบการหลายใหม่ๆ เข้าสู่
ตลาด มีการเปลี่ยนภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ การระบุจ�ำนวนสารอาหารที่ได้รับบนบรรจุภัณฑ์ 
ด้านส่ือโฆษณามกีารใช้งบประมาณเพ่ือโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ โฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ วทิยุ สือ่นอกบ้าน 
รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขายหรือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
(ฟรสีแลนด์คัมพิน่า ประเทศไทย, 2557) ทัง้นีปี้ 2557 มลูค่าตลาดนมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีทัง้ประเทศไทย
กว่า 10,500 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตจากปี 2556 ร้อยละ 8 โดยมูลค่าตลาดนมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที 
โฟร์โมสต์มีส่วนแบ่งการตลาดกว่าร้อยละ 40 รองลงมาไทยเดนมาร์คกว่าร้อยละ 30 ส่วนหนองโพมี
ส่วนแบ่งการตลาดเกือบร้อยละ 10 อนัดบัรองลงมาอีกคือ ดชัมลิล์ ซเีล็คเตด็ มส่ีวนแบ่งการตลาดร้อยละ 
3 ล่าสดุป ี2558 ตราแมกโนเลยี กงิโกะ พลสั ทีเ่พิง่เริม่จ�ำหน่ายเดือนพฤษภาคมเริม่มส่ีวนแบง่การตลาด
ร้อยละ 1 (ผู้จัดการ, 2558; ฟรีสแลนด์คัมพิน่า ประเทศไทย, 2558) 
	 จากความส�ำคัญข้างต้นพบการแข่งขันที่รุนแรงของตลาดนมพร้อมดื่ม ยูเอชที รสจืดไม่ว่าจะ
เป็นการปรับรูปลักษณ์ให้มีสีสันบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น การเพิ่มสารอาหารต่างๆ การแข่งขันด้านราคา 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสินค้า กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด หรอืแม้แต่การศึกษาถึงพฤตกิรรมของกลุม่
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลาเพ่ือให้ผลติภณัฑ์ของตนมส่ีวนครองตลาดทีส่งู และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงตามประโยชน์ที่พวกเขาต้องการ ผู้วิจัยจึงมองเห็นความส�ำคัญใน
การศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใน
การจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้เพื่อ
ประโยชน์ในการน�ำข้อมลูไปปรบัปรงุกลยุทธ์และวางแผนด�ำเนนิการพัฒนาผลิตภณัฑ์ สือ่โฆษณา กจิกรรม
ส่งเสริมการขายได้เหมาะสมและตรงใจกับผู้บริโภคมากที่สุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคต่อความต้ังใจในการจ่ายเงินเพ่ือ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของแนวคิวทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ของ Kotler (2003) ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้จากข้อ
ค้นพบของอรพร วนมงคล (2544) ได้ท�ำการศึกษาการใช้ประโยชน์จากข้อมลูบนฉลากนัน้มผีลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้บริโภคอายุ 20-60 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อ่านฉลากโภชนาการทางอาหารก่อนซื้อทุกครั้ง โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับปริมาณแคลเซียม
และข้อมูลพลังงานและไขมัน ต่อมา สุพร วิวัฒน์ศิริพงศ์ (2545) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนม
พร้อมดื่มในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบข้อคิดเห็นเช่นเดียวกับอรพร วนมงคล (2544) ในเรื่องของ
ความส�ำคัญของฉลากที่ระบุปริมาณสารอาหารที่จะได้รับ นอกจากนั้นจากการศึกษาของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ 
(2549) ทีท่�ำการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมพร้อมดืม่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลเมอืงราชบรุ ีจากการศึกษาพบว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้ผลติภณัฑ์นม
พร้อมดืม่คือเครือ่งหมายรบัรองจาก อย. รสชาต ิบรรจภุณัฑ์ ส่วนผสม กลิน่ สสีนั (กรรณกิาร์ กนัหาเขียว 
สภุาพร สร้อยไข พิชชาภรณ์ จกัรนลิ อภญิญา ราชรกัษ์ มนต์ทสิา ครฑุธามาศ และวรรณวศิา อนิทร์จนัทร์, 
2550; สิริรัตน์ ชื่นบัว, 2550, สราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี, 2556) 
	 ต่อมา Stela, Konstantinos and Gerasimos (2013) ได้ท�ำการศึกษาการบริโภคน�้ำนมควาย
พันธุ์มูร่าห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยที่ท�ำให้ตั้งใจเลือกซื้อเพื่อสุขภาพ 60.4% โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญกับคุณค่าทางโภชนาการ รองลงมาคือคุณภาพของนมและเป็นสินค้าที่ได้จาก
ธรรมชาติตามล�ำดับ นอกจากนั้นจากการศึกษาของเบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์ (2552) ได้ท�ำการศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมืองพะเยาต่อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มที่มีการกล่าวอ้างทางโภชนาการ 
ส่วนใหญ่อ่านข้อมูลของปริมาณแคลเซียมมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ คือ ตรายี่ห้อ 
คุณค่าทางโภชนาการและรสชาต ิ(ชญานษิฐ์ สนุนท์ชัย, 2552; วสิา ฮบัหล,ี 2552; บญุญาพร เช่ือมสมพงษ์, 
2551; ธนพล เพียรพิทักษ์, 2556) ก่อนหน้านี้ Bryson (2012) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของบรรจุภัณฑ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการศึกษา พบว่า ลวดลาย สีสันบนบรรจุภัณฑ์ และข้อมูลสินค้าล้วนมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการศึกษาของ Bryson ได้รับการสนับสนุนจาก Wang (2013) ที่ท�ำการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพ คุณค่าและความพึงพอใจของสินค้า ช้ีให้
เห็นว่าลวดลายที่ปรากฎบนบรรจุภัณฑ์ช่วยท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพและคุณค่าของสินค้าซึ่งส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในตราสินค้าที่เพิ่มขึ้น (วรรณภา ปรือทอง, 2547; อรอุษา สุขวิรัช, 2551; Kozup, Creyer 
& Burton, 2003)
	 ส�ำหรบัปัจจยัด้านราคาผูว้จิยัได้ท�ำการศึกษางานวจิยัของสพุร ววิฒัน์ศิรพิงศ์ (2545); กรรณกิาร์ 
กันหาเขียวและคณะ (2550) พบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการซื้อสินค้าที่ราคาที่ถูกที่สุด ส่วน
พัสว ีธนเหลอืงอร่าม (2553) มรีายละเอยีดเพ่ิมเตมิด้านราคาพบว่าถ้าสินค้ามรีาคาถกู ตดิป้ายราคาชัดเจน 
จะมีจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อในระดับมาก ซึ่งงานของวรรณภา ปรือทอง (2547) พบว่าผู้บริโภค
ให้ความส�ำคัญกับการมีป้ายบอกราคาชัดเจน ทั้งนี้งานของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส�ำคัญกับการที่สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 40.8% ส่วนงานของเบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์ 
(2552) ให้พบว่าถ้าราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้าที่ได้รับจะท�ำให้เกิดความตั้งใจในการซื้อ 72% ทั้งนี้
งานของสราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี (2555) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ท�ำการจัดสินใจซื้อนมจะให้ความส�ำคัญ
กับปัจจัยด้านราคาที่ถูกและราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจากข้อค้นพบ
ของธนพล เพียรพิทักษ์ (2556) พบว่าส่วนใหญ่ ซื้อจากร้านค้าสะดวกซื้อ งานของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549)
สิริรัตน์ ชื่นบัว (2550) บุญญาพร เชื่อมสมพงษ์ (2551) เบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์ (2552) พบว่าสถานที่
ซื้อผู้บริโภคซื้อสินค้าบ่อยคือร้านสะดวกซื้อ แต่ทั้งนี้ยังมีช่องทางอื่นๆ เช่น ห้างสรรพสินค้าที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจในการซือ้สนิค้าโดยได้รบัการสนบัสนนุจากงานวจิยัของ วสิา ฮบัหล ี(2552) วรรณภา ปรอืทอง 
(2547 และสราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี (2555) 
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	 ส�ำหรับการทบทวนวรรณกรรมด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากนักวิจัยที่
ผ่านมา เช่น สุพร วิวัฒน์ ศิริพงศ์ (2545) บุญญาพร เชื่อมสมพงษ์ (2551) พัสวี ธนเหลืองอร่าม (2553) 
และธนพล เพียรพิทักษ์ (2556) พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ โฆษณาผ่านโทรทัศน์มากที่สุด 
รองลงมาคือเรื่องของการส่งเสริมการขาย โดยการลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาล แต่ส�ำหรับผลการวิจัย
ของกรรณิการ์ กันหาเขียวและคณะ (2550) พบว่า การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการแจกของแถม 
การส่งฉลากชิงโชคและการจัดแสดงสินค้าส่งผลต่อความสนใจในการซื้อสินค้า (ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ, 
2551; จุฬาลักษณ์ ผังนิรันดร์, 2547; เบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์, 2552; วรรณภา ปรือทอง, 2547; 
ศิริรัตน์ ตรีรัตน์, 2549; สราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี, 2555; อรอุษา สุขวิรัช, 2551)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนการด�ำเนินงานดังนี้
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัใช้การสุ่มตัวอย่างทีไ่ม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือ ผู้บริโภควัยท�ำงานอายุ 
22 ปีข้ึนไปทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีในจงัหวดักรงุเทพมหานคร ทัง้นีผู้ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
แบบใช้วิจารณญาณ และค�ำนวณขนาดตัวอย่างโดยใช้การค�ำนวณตามสูตรของ Cochran (1953) 
	 แหล่งข้อมูล
	 ข้อมูลปฐมภูมิเป็นข้อมูลที่ได้จากการส�ำรวจโดยใช้แบบสอบถามทั้งหมดจ�ำนวน 400 ราย
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ต�ำรา เอกสารทางวิชาการ สิ่งพิมพ์ วารสาร งานวิจัย
และวิทยานิพนธ์ และวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยการแจกแบบสอบถามแก่
กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 ชุด
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์โดยใช้การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของสองตัวแปร (Chi-square test) โดยสนใจ
หาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที และใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ Gamma เป็นวิธีการวัดโดย
ยึดหลักการลดความคลาดเคลื่อนอย่างเป็นสัดส่วน ใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามว่าเป็นไปในทิศทางใด โดยจะพิจารณาทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรจากเครื่องหมายบวก
และลบ กล่าวคือ ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็นลบแสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์แต่มีทิศทาง
ต่างกัน ส�ำหรับนัยทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ก�ำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05
	 เครื่องมือการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีค�ำตอบให้เลือกมีทั้งหมด 6 ข้อ คือ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและรายได้ ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคิดเหน็ส่วนประสม
ทางการตลาดโดยเป็นค�ำถามที่มีค�ำตอบให้เลือกแบบ Likert scales 5 ระดับ ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม
ความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ยูเอชท ีมรีะดบัเลอืกแบบ Likert scales 5 ระดบั 
ทั้งนี้จากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามวธิกีารของครอนบาคทัง้นีจ้ากตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามได้ค่า Cronbach’s 
alpha เท่ากับ 0.87 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นและสามารถน�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้
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สรุปผลการวิจัย
	 การศึกษาความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจในการจ่ายเงิน
เพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีในจงัหวดักรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน
งานวิจัยได้ ดังนี้

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ H1a-H1e

ความคิดเห็นด้านสินค้า

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโค
พร้อมดื่ม ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับ
ความ
สัมพันธ์น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

รสชาติดีดื่มง่าย 
(H1a)

น้อยที่สุด 1 0 0 2 1

144.927a .000** .293 .000** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 3 0 0 1 2

ปาน
กลาง

0 5 15 9 5

มาก 0 1 53 79 23

มากที่สุด 3 9 43 75 70

รวม 7 15 111 166 101

สินค้ามีกลิ่น
หอมของนมที่
เป็นธรรมชาติ 
ไม่แต่งกลิ่น

(H1b)

น้อยที่สุด 1 2 0 1 0

80.984a .000** .278 .000** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 1 1 8 9 4

ปาน
กลาง

3 2 33 24 14

มาก 0 6 41 94 33

มากที่สุด 2 4 29 38 50

รวม 7 15 111 166 101

สินค้าไม่มี
กลิ่นคาว
(H1c)

น้อยที่สุด 0 1 0 3 2

92.638a .000** .221 .002** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 4 2 3 3 3

ปาน
กลาง

0 3 19 19 8

มาก 0 2 37 70 19

มากที่สุด 3 7 52 71 69

รวม 7 15 111 166 101

บรรจุภัณฑ์มี
การระบุข้อมูล
เกี่ยวกับสาร
อาหารหน้า

กล่องที่ชัดเจน
(H1d)

น้อยที่สุด 1 0 5 0 5

42.407a .000** .190 .005** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 1 2 4 9 7

ปาน
กลาง

2 3 33 31 11

มาก 1 5 43 88 35

มากที่สุด 2 5 26 38 43

รวม 7 15 111 166 101

บรรจุภัณฑ์
การระบุข้อมูล
คุณค่าทาง
โภชนาการ

หรือพลังงานที่
ได้รับ
(H1e)

น้อยที่สุด 2 1 4 3 12

61.565a .000** .156 .023** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 0 2 6 13 6

ปาน
กลาง

2 4 29 27 10

มาก 0 3 49 89 28

มากที่สุด 3 5 23 34 45

รวม 7 15 111 166 101

หมายเหตุ* หมายถึง p-value ≤ 0.05, ** หมายถึง p-value ≤ 0.01
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	 จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ในตารางที่ 1 พบว่า การที่สินค้ามีรสชาติดี ดื่มง่าย (H1a) สินค้ามีกลิ่นหอมของนมที่เป็น
ธรรมชาติ ไม่แต่งกลิ่น (H1b) สินค้าไม่มีกลิ่นคาว (H1c) บรรจุภัณฑ์มีการระบุข้อมูลเกี่ยวกับสารอาหาร
หน้ากล่องที่ชัดเจน (H1d) บรรจุภัณฑ์การระบุข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการหรือพลังงานที่ได้รับ (H1e) 
มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ณ ระดับ 0.05 
(p-value = 0.000) ซึ่งหมายความว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ให้ความส�ำคัญมากกับการที่
สินค้ามีรสชาติดี ดื่มง่าย โดยปัจจัยดังกล่าวมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์
นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ในระดับมาก ทั้งนี้จากตารางมาตรการสมมาตร (Symmetric Measures) พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ Gamma จากปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย คือ .293, .278, .221, .190 และ .156 ที่ระดับนัยส�ำคัญ
ทางสถิติน้อยกว่า .05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกไปในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต�่ำอย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ หมายความว่าปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ H2a-H2d

ความคิดเห็นด้านราคา

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม 
ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับ
ความ
สมัพันธ์น้อย

ที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มาก
ที่สุด

ราคามีความ
เหมาะสม
กับคุณภาพ
ของนม
(H2a)

น้อยที่สุด 1 1 1 0 0

105.973a .000** .199 .007** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 3 2 4 1 4

ปาน
กลาง

0 2 36 18 24

มาก 0 6 49 108 37

มากที่สุด 3 4 21 39 36

รวม 7 15 111 166 101

ราคามีความ
เหมาะสมกับ
ปริมาณนม
ที่ได้รับ 

(ต่อกล่อง)
(H2b)

น้อยที่สุด 0 1 1 0 1

72.589a .000** .197 .008** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 2 3 4 0 4

ปาน
กลาง

0 1 32 22 18

มาก 1 6 57 109 44

มากที่สุด 4 4 17 35 34

รวม 7 15 111 166 101

ราคามีความ
เหมาะสมกับ
โภชนาการ
อาหาร
ที่ได้รับ
(H2c)

น้อยที่สุด 1 0 3 0 2

54.083a .000** .190 .008** ค่อน
ข้างต�่ำ

น้อย 1 2 6 4 7

ปาน
กลาง

2 2 38 35 16

มาก 0 8 42 104 42

มากที่สุด 3 3 22 23 34

รวม 7 15 111 166 101

ราคามีความ
คุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับ
ยี่ห้ออื่น
(H2d)

น้อยที่สุด 0 0 1 0 1

32.519a .009** .097 .000** ต�่ำ

น้อย 0 1 3 9 5

ปาน
กลาง

2 2 36 39 24

มาก 1 8 52 92 34

มากที่สุด 4 4 19 26 37

รวม 7 15 111 166 101

หมายเหตุ* หมายถึง p-value ≤ 0.05, ** หมายถึง p-value ≤ 0.01
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	 จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา ในตารางที ่2 พบว่า ความคิดเหน็ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเรือ่งราคามคีวามเหมาะสม
กับคุณภาพของนม (H2a) ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณนมที่ได้รับ (ต่อกล่อง) (H2b) ราคามี
ความเหมาะสมกับโภชนาการอาหารที่ได้รับ (H2C) และราคามีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับย่ีห้ออ่ืน (H2d) 
มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ณ ระดับ 0.05 
(p-value = 0.000) ซึ่งหมายความว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ให้ความส�ำคัญมากกับราคา
มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของนม โดยปัจจยัดงักล่าวมคีวามสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้
ผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอสที ในระดับมาก ทั้งนี้จากตารางมาตรการสมมาตร พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ 
Gamma จากปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย คือ .199, .197, .190 และ .097 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยกว่า .05 
แสดงว่า มคีวามสมัพันธ์เชิงบวกไปในทศิทางเดยีวกันในระดบัค่อนข้างต�ำ่อย่างมนียัส�ำคัญ หมายความว่า
ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์
	 จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้า ในตารางที่ 3 พบว่า จ�ำหน่ายสินค้าที่ห้างสรรพสินค้า (H3a) 
การจ�ำหน่ายสินค้าทีร้่านสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น แฟมลิีม่าร์ท เทสโก้โลตสั เอก็เพรส (H3b) จ�ำหน่าย
สนิค้าทีซ่ปุเปอร์มาร์เกต็ (H3c) และจ�ำหน่ายสนิค้าทีซ่ปุเปอร์สโตร์หรอืร้านขายส่ง (H3d) มคีวามสมัพันธ์ต่อ
ความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ณ ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ให้ความส�ำคัญมากที่สุดกับการจัดจ�ำหน่ายสินค้า
ที่ร้านสะดวกซื้อ โดยปัจจัยดังกล่าวมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นมโค
พร้อมดื่ม ยูเอชที ในระดับมาก ทั้งนี้จากตารางมาตรการสมมาตร พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Gamma จาก
ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย คือ .161, .238, .020 และ .028ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยกว่า .05 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกไปในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต�่ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ หมายความว่า
ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ H3a-H3d

ความคิดเห็นด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโค
พร้อมดื่ม ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับ
ความ
สัมพันธ์น้อย

ที่สุด น้อย ปาน
กลาง มาก มากที่สุด

จ�ำหน่ายสินค้าที่
ห้างสรรพสินค้า

(H3a)

น้อยที่สุด 1 0 6 0 9

64.776a .000** .161 .015** ค่อนข้างต�ำ่

น้อย 3 0 5 15 7

ปาน
กลาง

0 3 39 35 15

มาก 1 6 46 81 31

มากที่สุด 2 6 15 35 39

รวม 7 15 111 166 101

จ�ำหน่ายสินค้าที่
ร้านสะดวกซื้อ

(H3b)

น้อยที่สุด 1 0 0 0 3

58.319a .000** .238 .001** ค่อนข้างต�ำ่

น้อย 0 1 1 3 4

ปาน
กลาง

0 1 21 7 7

มาก 2 5 45 67 19

มากที่สุด 4 8 44 89 68

รวม 7 15 111 166 101
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ความคิดเห็นด้านช่องทาง
การจัดจ�ำหน่าย

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโค
พร้อมดื่ม ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับ
ความ
สัมพันธ์น้อย

ที่สุด น้อย ปาน
กลาง มาก มากที่สุด

จ�ำหน่ายสินค้าที่
ซุปเปอร์มาร์เก็ต

(H3c)

น้อยที่สุด 1 3 6 8 15

38.014a .002** .020 .004** ต�่ำ

น้อย 1 1 6 7 4

ปาน
กลาง

2 3 31 29 15

มาก 0 2 47 82 31

มากที่สุด 3 6 21 40 36

รวม 7 15 111 166 101

จ�ำหน่ายสินค้า
ที่ซุปเปอร์สโตร์
หรือร้านขายส่ง

(H3d)

น้อยที่สุด 1 3 8 13 23

84.340a .000** .028 .001** ต�่ำ

น้อย 3 2 9 7 8

ปาน
กลาง

1 0 43 33 9

มาก 0 3 39 84 31

มากที่สุด 2 7 12 29 30

รวม 7 15 111 166 101

หมายเหตุ* หมายถึง p-value ≤ 0.05, ** หมายถึง p-value ≤ 0.01
	
	 จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด ในตารางที่ 4 พบว่าการแนะน�ำสินค้าผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ (H4a) 
การแนะน�ำสินค้าโดยใช้ใบปลิว (H4b) แนะน�ำสินค้าผ่านทางวิทยุ (H4c) การแนะน�ำสินค้าผ่านนิตยสาร 
(H4d) การแนะน�ำสินค้าผ่านโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ (H4e) การลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาล (H4f) 
การแจกสินค้าให้ทดลองชิม (H4g) และการมีของแถมเมื่อซื้อสินค้าเป็นแพ็ค (H4h) มีความสัมพันธ์ต่อ
ความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ณ ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) 
ซึ่งหมายความว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ให้ความส�ำคัญกับกับของแถมเมื่อซื้อสินค้าเป็น
แพ็คมากที่สุด ทั้งนี้จากตารางมาตรการสมมาตร พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Gamma จากปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัย 
คือ .190, .065, .001, .064, .072, .220, .189 และ .025 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยกว่า .05 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกไปในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต�่ำและต�่ำอย่างมีนัยส�ำคัญ หมายความว่า
ปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัยมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์

ตารางที่ 3 (ต่อ)
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ H4a-H4h

ความคิดเห็นด้านการ
ส่งเสริมการตลาด

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์
นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับความ
สัมพันธ์

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

ควรมีการ
แนะน�ำสินค้า
ผ่านโฆษณา
ทางโทรทัศน์

(H4a)

น้อยที่สุด 2 2 3 2 6

69.480a .000** .190 .005** ค่อนข้างต�่ำ

น้อย 1 5 4 10 10

ปานกลาง 3 4 32 33 20

มาก 1 4 51 90 28

มากที่สุด 0 0 21 31 37

รวม 7 15 111 166 101

ควรท�ำการ
แนะน�ำสินค้า
โดยใช้ใบปลิว

(H4b)

น้อยที่สุด 3 4 17 23 34

42.565a .000** .065 .005** ต�่ำ

น้อย 3 5 27 54 22

ปานกลาง 1 3 54 66 27

มาก 0 2 12 21 10

มากที่สุด 0 1 1 2 8

รวม 7 15 111 166 101

ควรแนะน�ำ
สินค้าผ่านทาง

วิทยุ
(H4c)

น้อยที่สุด 3 4 14 14 27

54.721a .000** .001 .005** ต�่ำ

น้อย 2 4 19 36 20

ปานกลาง 2 5 57 84 27

มาก 0 2 20 32 18

มากที่สุด 0 0 1 0 9

รวม 7 15 111 166 101

ควรท�ำการ
แนะน�ำสินค้า
ผ่านนิตยสาร

(H4d)

น้อยที่สุด 3 5 12 17 19

52.872a .000** .064 .005** ต�่ำ

น้อย 2 5 20 34 17

ปานกลาง 2 2 56 68 42

มาก 0 3 23 45 12

มากที่สุด 0 0 0 2 11

รวม 7 15 111 166 101

ควรท�ำการ
แนะน�ำสินค้า
ผ่านโฆษณา
ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ (H4e)

น้อยที่สุด 3 1 4 8 22

101.956a .000** .072 .005** ต�่ำ

น้อย 0 7 5 19 10

ปานกลาง 3 3 57 46 25

มาก 1 3 36 69 16

มากที่สุด 0 1 9 24 28

รวม 7 15 111 166 101

การลดราคา
สินค้าในช่วง
เทศกาล
(H4f)

น้อยที่สุด 0 0 3 1 4

77.781a .000** .220 .001** ค่อนข้างต�่ำ

น้อย 0 3 4 11 5

ปานกลาง 0 3 30 23 8

มาก 2 3 45 100 27

มากที่สุด 5 6 29 31 57

รวม 7 15 111 166 101
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ความคิดเห็นด้านการ
ส่งเสริมการตลาด

ความตั้งใจในการใช้ซื้อผลิตภัณฑ์
นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที Chi-

square
Value

Chi-
Square 
prob

ค่า 
Gamma

Approx 
Sig

ระดับความ
สัมพันธ์

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การแจกสินค้า
ให้ทดลองชิม

(H4g)

น้อยที่สุด 0 1 4 0 5

77.781a .000** .189 .005** ค่อนข้างต�่ำ

น้อย 0 2 7 7 7

ปานกลาง 0 3 22 29 5

มาก 2 6 55 88 41

มากที่สุด 5 3 23 42 43

รวม 7 15 111 166 101

การมีของแถม
เมื่อซื้อสินค้า
เป็นแพ็ค
(H4h)

น้อยที่สุด 0 0 4 2 3

73.618a .000** .275 .000** ค่อนข้างต�่ำ

น้อย 0 2 3 10 11

ปานกลาง 2 5 35 30 9

มาก 1 5 52 86 23

มากที่สุด 4 3 17 38 55

รวม 7 15 111 166 101

หมายเหตุ* หมายถึง p-value ≤ 0.05, ** หมายถึง p-value ≤ 0.01
	

อภิปรายผล
	 จากผลการวเิคราะห์ความคิดเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพันธ์
ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที พบว่า การที่สินค้ามีรสชาติดี 
ดื่มง่าย สินค้ามีกลิ่นหอมของนมที่เป็นธรรมชาติ ไม่แต่งกลิ่น สินค้าไม่มีกลิ่นคาว บรรจุภัณฑ์มีการระบุ
ข้อมูลเกี่ยวกับสารอาหารหน้ากล่องที่ชัดเจน และ บรรจุภัณฑ์มีการระบุข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการหรือ
พลังงานที่ได้รับทั้งหมดต่อ 1 หน่วยบริโภคอย่างชัดเจน (กิโลแคลอรี) มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใน
การจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 (p-value = 
0.000) โดยผลลัพธ์จากงานวิจัยได้รับการสนับสนุนจากนักวิจัยก่อนหน้า เช่น กรรณิการ์ กันหาเขียว และ
คณะ (2550) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนมเพ่ือสขุภาพของนกัศึกษามหาวทิยาลัยราชภฏั
จันทรเกษม ส่วนใหญ่เลือกซื้อเพราะคิดว่าท�ำให้ร่างกายแข็งแรง ให้ความส�ำคัญกับยี่ห้อของนม ปริมาณ 
รสชาติ บรรจุภัณฑ์ ส่วนผสม กล่ิน สีสัน รู้จักนมย่ีห้อดัชมิลล์มากที่สุด โดยจากงานวิจัยดังกล่าวได้
สนบัสนนุตวัแปรด้านผลติภณัฑ์ในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้นียั้งได้รบัการสนบัสนนุจากงานวจิยัของสริริตัน์ ช่ืนบวั 
(2550) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมและการรบัรูต้ราสนิค้าทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้นมพร้อมดืม่ยูเอชที 
พบว่า ผูบ้รโิภคนมย่ีห้อโฟร์โมสต์ให้ความส�ำคัญกบัคุณค่าโภชนาการ ส่วนผูบ้รโิภคนมย่ีห้อไทยเดนมาร์คให้
ความส�ำคัญกบัคุณภาพและความเช่ือมัน่ในตราสนิค้า ซึง่จากงานวจิยัของสิรริตัน์ ช่ืนบวั (2550) ได้สนบัสนนุ
ปัจจัยในงานวิจัยเล่มนี้ 2 ปัจจัยด้วยกัน คือ บรรจุภัณฑ์ควรมีการระบุข้อมูลเกี่ยวกับสารอาหารหน้ากล่อง
ที่ชัดเจน เช่น มีแคลเซียมสูงต่อมาสราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี (2556) ได้ท�ำการศึกษาการบริโภคน�้ำนมควาย
พันธุม์รู่าห์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยให้ความส�ำคัญกบัคุณค่าทางโภชนาการ รองลงมาคือ
คุณภาพของนมซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Stela, Konstantinos and Gerasimos (2013) ที่พบว่าข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า ประโยชน์จากคุณค่าสารอาหาร ทัศนคติและปัจจัยด้านสังคมมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อ 
โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลในการตัง้ใจซือ้มากทีส่ดุ คือ สารอาหาร ตราย่ีห้อ คุณค่าทางโภชนาการและ รสชาติ 
(เบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์, 2552; ชญานิษฐ์ สุนนท์ชัย, 2552; ธนพล เพียรพิทักษ์, 2556; วิสา ฮับหลี, 
2552; อรอุษา สุขวิรัช, 2551; Bryson, 2012; Kozup, Creyer & Burton, 2003) 

ตารางที่ 4 (ต่อ)
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	 ส�ำหรับข้อค้นพบที่ 2 ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อ
ความตัง้ใจในการจ่ายเงินเพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีพบว่าปัจจยัทัง้ 4 ปัจจยัมคีวามสมัพันธ์
ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับ 
0.05 (p-value = 0.000) จากข้อค้นพบดังกล่าวได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของสุพร วิวัฒน์ศิริพงศ์ 
(2545); กรรณิการ์ กันหาเขียว และคณะ (2550) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการซื้อสินค้าที่ราคา
ที่ถูกที่สุด ส่วนพัสวี ธนเหลืองอร่าม (2553) มีรายละเอียดเพ่ิมเติมด้านราคาพบว่าถ้าสินค้ามีราคาถูก 
ติดป้ายราคาชัดเจน จะมีจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อราคาเหมาะสมกับคุณค่าทางโภชนาการ ทั้งนี้
งานของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการที่สินค้ามีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ ส่วนงานของเบญจมาภรณ์ สวุรรณพัฒน์ (2552) ให้พบว่าถ้าราคาเหมาะสมกบัปรมิาณสินค้าทีไ่ด้รบั 
ทัง้นีง้านของสราญรตัน์ ไพทกัษ์ศร ี(2555) พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีท่�ำการตดัสินใจซือ้นมจะให้ความส�ำคัญ
กบัปัจจยัด้านราคาทีถ่กูและราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิค้า ส�ำหรบัข้อค้นพบที ่3 ความคิดเหน็ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์
นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีพบว่าปัจจยัทัง้ 4 ปัจจยั มคีวามสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์
นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิต ิณ ระดบั 0.05 (p-value = 0.000) จากข้อค้นพบดงักล่าว
ได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของธนพล เพียรพิทักษ์ (2556) พบว่าส่วนใหญ่ ซื้อจากร้านค้าสะดวกซื้อ 
งานของศิริรัตน์ ตรีรัตน์ (2549) สิริรัตน์ ชื่นบัว (2550) บุญญาพร เชื่อมสมพงษ์ (2551) เบญจมาภรณ์ 
สุวรรณพัฒน์ (2552) พบว่า สถานที่ซื้อผู้บริโภคซื้อสินค้าบ่อยคือร้านสะดวกซื้อ แต่ทั้งนี้ยังมีช่องทางอื่นๆ 
เช่น ห้างสรรพสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในการซื้อสินค้าโดยได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ 
วิสา ฮับหลี (2552) วรรณภา ปรือทอง (2547) และสราญรัตน์ ไพทักษ์ศรี (2555)
	 ส�ำหรับข้อค้นพบที่ 4 ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้ผลติภณัฑ์นมโคพร้อมดืม่ ยูเอชท ีพบว่าปัจจยัทัง้ 8 ปัจจยั 
มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) จากข้อค้นพบดังกล่าวได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ
สุพร วิวัฒน์ศิริพงศ์ (2545) บุญญาพร เชื่อมสมพงษ์ (2551) ของพัสวี ธนเหลืองอร่าม (2553) และ ธนพล 
เพียรพิทักษ์ (2556) พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ โฆษณาผ่านโทรทัศน์มากที่สุด แต่ส�ำหรับ
ผลการวิจัยของกรรณิการ์ กันหาเขียวและคณะ (2550) พบว่า การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการแจก
ของแถม ของตัวอย่าง การส่งฉลากชิงโชค ส่วนการศึกษาของธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ (2551) โดยพบว่า
สื่อ 3 อันดับแรก คือ โทรทัศน์ แผ่นป้ายโฆษณา และพนักงานขาย ณ จุดซื้อ นอกจากนั้นจากงานของ
เบญจมาภรณ์ สุวรรณพัฒน์ (2552) พบว่าสื่อที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อมากที่สุด คือ โทรทัศน์ รองลงมาคือ 
หนังสือพิมพ์

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะของการศึกษาในครั้งนี้ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ
	 1.1 ผลที่ได้จากการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์ต่อ
ความตั้งใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ทั้งนี้ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ประกอบการควร
ให้ความส�ำคัญกับรสชาติที่ดี ดื่มง่ายมากที่สุดเพราะจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Gamma มีค่าสูงที่สุด
คือมีค่าเท่ากับ .293 เมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นๆ 
	 1.2 การพัฒนาด้านราคาผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญเรื่องคุณภาพของน�้ำนมเพราะผู้ซื้อให้
ความส�ำคัญกับราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของนมและปริมาณนมที่ได้รับ (ต่อกล่อง)
	 1.3 ส�ำหรบัการพัฒนาช่องทางการจดัจ�ำหน่ายผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญเรือ่งการจ�ำหน่าย
สินค้าที่ร้านสะดวกซื้อมากที่สุดเพราะจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Gamma มีค่าสูงที่สุดคือมีค่าเท่ากับ 
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.238 เมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นๆ นอกจากนั้นจากค่าเฉลี่ยก็ยังมีค่าสูงที่สุดด้วยเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.37 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยดังกล่าวมีความส�ำคัญอย่างมากที่สุดต่อความตั้งใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที 
	 1.4 การพัฒนาด้านการส่งเสริมการขายผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการมีของแถมเมื่อ
ซื้อเป็นแพ็คและควรมีการลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาล เพราะจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Gamma 
ตัวแปรทั้ง 2 มีค่าสูงทั้งคู่ คือ มีค่าเท่ากับ .275 และ .220 โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และ 3.99 ตาม
ล�ำดับ
	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 2.1 ควรท�ำการศึกษาเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพโดยสามารถใช้แบบสอบถามนีเ้ป็นแนวทางในการ
สัมภาษณ์เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที โดยอาจได้รับปัจจัยใหม่ๆ 
ที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม
	 2.2 ควรท�ำการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที ว่ามีลักษณะ
พฤติกรรมอย่างไรโดยท�ำการสัมภาษณ์เชิงลึก 
	 2.3 การศึกษาครั้งต่อไปอาจท�ำการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นมโคพร้อมดื่ม 
ยูเอชท ีในแต่ละย่ีห้อว่ามคีวามคิดเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกันหรอืไม่ โดยผลลพัธ์
ทีไ่ด้จากการวจิยัจะท�ำให้ทราบถงึการรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนัในความคิดเหน็และท�ำให้ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
นมโคพร้อมดื่ม ยูเอชที 
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