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บทคัดย่อ
การวิจัยน้ีมวัีตถปุระสงค์ 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรม กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจในการซ้ือผลติภัณฑ์

นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม และ 2. หาแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส�ำหรับ
ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ผูบ้ริโภคทีเ่คยซ้ือผลติภณัฑ์ในเขตอ�ำเภอเมอืง จังหวัดเชียงใหม่ จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการรวบรวม
ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 22-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท พฤติกรรมซื้อเพื่อบริโภค ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
สาเหตุหลักในการเลือกซื้อเพื่อคุณค่าทางโภชนาการนมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม การเต็มใจซ้ือในราคา 
21-30 บาท มีการบริโภคสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง และบริโภคยี่ห้อเดิม สถานที่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อในช่วงเช้า ภาพรวม
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ที่ระดับมากในทุกปัจจัย ได้แก่ สถานที่จัดจ�ำหน่าย (X = 4.12, S.D. = 0.70)
ราคา (X = 4.08, S.D. = 0.82) ผลิตภัณฑ์ (X = 4.01, S.D. = 0.46) และการส่งเสริมทางการตลาด (X = 3.60,
S.D. = 0.77) แนวทางการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ผูผ้ลติควรค�ำนงึความสะอาด ความปลอดภยั
เน้นคุณภาพวตัถดุบิโดยการสร้างมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา ด้านราคาทีเ่หมาะสมกบัคณุภาพของผลติภณัฑ์
ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายควรมช่ีองทางทีห่ลากหลายง่ายต่อการเข้าถึง ด้านการส่งเสรมิการตลาดท�ำการประชาสมัพนัธ์
หลากหลายด้าน เช่น ป้ายโฆษณา วิทยุท้องถิ่น และการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เพื่อเป็นการสร้าง
การตระหนักรู้แก่ตัวสินค้า

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค  กลยุทธ์ทางการตลาด  ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม

Corresponding Author
E-mail: artpakphum@gmail.com



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

55Panyapiwat Journal  Vol.11 No.1 January - April 2019

Abstract
	 This study aims to: (1) explore behavior and marketing strategies that affect purchasing 

decision making of premium pasteurized milk products; (2) find out guidelines for determination 

of appropriate marketing strategies for premium pasteurized milk products in Aumphur Mueang, 

Chaing Mai Province. The research sample consisted of 400 people who have been consumers 

of premium pasteurized milk products in Aumphur Mueang, Chaing Mai Province. A questionnaire 

was used as the research tool for collecting data. The study found that majority of respondents 

were males who were between 22–30 years old. They were private company employees with 

bachelor degree educational level and earned 10,001–15,000 baht per month. They bought the 

products for their own consumption. The main reason for purchasing was because of their nutrition 

value. They were willing to buy the products at the price of between 21-30 baht. The frequency 

of consumption was 1-2 times per week. They consumed the old brand. They normally purchased 

the same brand from convenience stores in the morning. In addition, results indicated that the 

overall marketing-mix factors were rated at the high level for all factors, namely, selling place  

(X = 4.12, S.D. = 0.70), price (X = 4.08, S.D. = 0.82), product (X = 4.01, S.D. = 0.46), and marketing 

promotion (X = 3.60, S.D. = 0.77) respectively. Guidelines for development of the marketing-mix 

factors were as follows: for the product factor, the producer should focus on hygiene, safety, and 

especially on quality of raw material as approved by the Food and Drug Authority; for the price 

factor, the price should be reasonable for the product’s quality; for the distribution channel factor, 

the producer should provide multi-channel of distributions which would enable consumers to 

purchase the products easier; and for marketing promotion factor, the producer should campaign 

via various public relations media, such as billboard, local radio, and using social media such as 

Facebook in order to build brand awareness.

Keywords: Consumer Behavior, Marketing-Mix Factors, Premium Pasteurized Milk Products

บทน�ำ
ในปัจจุบันมีการรณรงค์เรื่องสุขภาพให้ประชาชน 

มีร่างกายที่แข็งแรงด้วยการออกก�ำลังกาย หรือดูแล

สขุภาพด้วยการบรโิภคอาหารทีม่ปีระโยชน์ มคุีณค่าทาง

โภชนาการสงู จงึก่อให้เกดิการเลอืกสรรสิง่ทีม่ปีระโยชน์

ในการบรโิภคในผลติภณัฑ์ต่างๆ ซึง่นมกเ็ป็นทางเลอืกหนึง่ 

เนื่องจากมีสารอาหารที่เป็นประโยชน์ น�้ำนมดิบมี 

สารอาหารครบ 5 หมู่ ประกอบไปด้วยโปรตีน วิตามิน 

เกลือแร่ คาร์โบไฮเดรต และไขมัน ร่างกายสามารถน�ำ

สารอาหารจากน�้ำนมไปใช้ประโยชน์ในการเจริญเติบโต 

ช่วยในการซ่อมแซมส่วนทีส่กึหรอ ท�ำให้สขุภาพสมบรูณ์

แข็งแรง ท่ีส�ำคัญอย่างยิ่งคือ นมมีแร่ธาตุ แคลเซียม  

และฟอสฟอรัส ซ่ึงช่วยสร้างกระดูกและฟัน จึงถือว่ามี

ความส�ำคญัอย่างย่ิงต่อร่างกาย (CP-Meiji Ltd., 2015)

เนือ่งจากความใส่ใจในสขุภาพยงัคงเป็นกระแสหลกั

ในหมูผู่บ้รโิภคชาวไทย ท�ำให้ตลาดนมพร้อมดืม่ได้ประโยชน์

จากพฤตกิรรมดงักล่าว นอกจากนีน้มยงัเป็นแหล่งโปรตนี

และแคลเซยีมท่ีราคาไม่แพง อกีท้ังยงัหาซือ้ได้ง่าย ส่งผล
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ให้ตลาดนมพร้อมดื่มในประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

ซึ่งในปี 2557 มูลค่าตลาดนมพร้อมดื่มสูงราว 25,311 

ล้านบาท และมีการคาดการณ์ว่า ในปี 2558 ตลาดนม

พร้อมดืม่จะเตบิโตจากปีทีผ่่านมาร้อยละ 5.5 ด้วยมลูค่า 

26,709 ล้านบาท (Food Intelligence Center Thailand, 

2015) นอกจากน้ียังพบว่า การบริโภคนมเฉลี่ยของ 

คนไทยยังมแีนวโนม้สงูในฐานะเป็นอาหารบ�ำรุงสุขภาพ

จึงผลักดันให้ปริมาณการด่ืมนมของคนไทยสูงขึ้นเป็น  

16 กโิลกรมัต่อปี จากบริบทข้างต้นจะเหน็ได้ว่า ตลาดนม

พร้อมดื่มของประเทศไทยนั้นมีการแข่งขันที่สูงจึงท�ำให้

ผูป้ระกอบการต้องมกีารปรับตัวคือ การพัฒนาผลติภณัฑ์

พรีเมี่ยมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค 

เฉพาะกลุ่ม (niches market) ขณะเดียวกันก็สามารถ

ปรับเพิ่มราคาขายปลีกแก่ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้ด้วย 

(Food Intelligence Center Thailand, 2015)

ในปี 2557 จงัหวดัเชยีงใหม่ถอืเป็น 1 ใน 5 จงัหวดั

ที่มีจ�ำนวนเกษตรกรผู้เลี้ยงโคนมมากท่ีสุด (Provincial 

Livestock Office, 2015) จากแผนยทุธศาสตร์กรมปศสุตัว์

ทีส่่งเสรมิการผลติน�ำ้นมดบิท�ำให้การผลติน�ำ้นมดบิปี 2558 

เพิ่มขึ้นจากปี 2557 ร้อยละ 7.7 และราคาน�้ำนมดิบ 

ปี 2558 เพิ่มขึ้นจากปี 2557 ร้อยละ 3.9 หรือคิดเป็น

กโิลกรมัละ 17.46 บาท เป็นผลจากการใส่ใจในคณุภาพ

การผลิตของเกษตรกร ท�ำให้น�้ำนมดิบได้คุณภาพและ

ราคาทีด่ ี(Office of Agriculture Economies, 2014) 

จากยทุธศาสตร์โคนมภาคเหนอืตอนบน ปี 2559-2562 

ซึ่งเน้นในด้านส่งเสริมการบริโภคนมและการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์นมเพื่อการแข่งขัน และเน้นการสร้างความ 

เข้มแข็งให้แก่องค์กรโคนมและผลิตภัณฑ์นม (Depart-

ment of Livestock Development, 2015) จงึท�ำให้

ผูผ้ลติในพืน้ทีต้่องหาโอกาสในการพฒันาและแปรรปูสนิค้า 

เช่น การผลตินมพาสเจอร์ไรซ์ระดับพรเีมีย่ม ซึง่สามารถ

ก�ำหนดราคาสูงขึ้นได้โดยการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า 

นอกจากน้ียงัเป็นการเพิม่ความหลากหลายของกลุม่สนิค้า

และสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ โดยเฉพาะกลุ่มเด็กวัยรุ่น  

วัยท�ำงาน และกลุ่มอื่นๆ ซึ่งแนวโน้มในธุรกิจนี้มีโอกาส

ในการขยายตวัได้ โดยมปัีจจยัหนนุคอื กระแสการรักษา

สุขภาพเชิงป้องกัน จากข้อมูลข้างต้นในการวางแผน 

การตลาดและการพฒันาปรบัปรงุกลยทุธ์ทางการตลาด

ผลติภณัฑ์นมพาสเจอร์ไรซ์ระดบัพรีเมีย่มเพือ่ให้ตอบสนอง

ต่อความต้องการของผูบ้รโิภคอย่างสงูสดุ จงึจ�ำเป็นต้อง

มคีวามรูค้วามเข้าใจในเรือ่งพฤติกรรมการบรโิภค รวมทัง้

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และด้านการตลาดทีม่ผีลต่อ

การเลือกซื้อนมพาสเจอร์ไรซ์ระดับพรีเมี่ยม

ดงันัน้ผูว้จัิยจึงสนใจท่ีจะศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทาง 

ในการจัดท�ำกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส�ำหรับ

ผลติภัณฑ์นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม โดยมี

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็นส่วนประกอบส�ำคญัและเป็น

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างแผนการตลาดเพื่อน�ำไป

ประยุกต์ใช้ในการจัดท�ำแผนการตลาดท่ีตอบสนองต่อ

ความต้องการของผู้บริโภครวมถึงสามารถแข่งขันกับ 

ผู ้ประกอบการรายอื่นๆ ในตลาด เพื่อให้ผู ้ผลิตหรือ 

ผูป้ระกอบกจิการในพืน้ทีเ่กดิความเข้าใจและรูจ้กัลกูค้า

อย่างแท้จริงอันจะน�ำไปสู่การขยายตลาดผลิตภัณฑ์นม

พาสเจอร์ไรซ์ระดับพรีเมี่ยมในจังเชียงใหม่ให้มากขึ้น

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม

พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม กรณศีกึษา เขตอ�ำเภอเมอืง 

จังหวัดเชียงใหม่

2.	หาแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด

ที่เหมาะสมส�ำหรับผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์

ระดับพรีเมี่ยม ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่

ทบทวนวรรณกรรม
1.	แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

Schiffman & Kanuk (2000) ได้ให้ความหมาย

ของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไว้ว่า เป็นพฤตกิรรมท่ีผูบ้รโิภค

แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล 
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หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ  

ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ

ของตนได้ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู ้บริโภค 

ในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อ

บรโิภคสนิค้าและบรกิารต่างๆ อนัประกอบด้วยซือ้อะไร 

ท�ำไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

นอกจากนี้ Wongmontha (1999) ยังได้กล่าวถึง 

การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า เป็นการค้นหาหรอืวจัิย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู ้บริโภค 

ค�ำถามที่ใช้ค้นหา ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคนิยมใช้ 

6W1H ซ่ึงจะท�ำให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของ 

ผูบ้ริโภคได้ เพ่ือให้ธรุกจิสามารถหาสนิค้าหรอืบรกิารทีด่ี

และสอดคล้องกบัพฤตกิรรม ซึง่ประกอบด้วย 1. ลกัษณะ

ผู้บริโภคทางด้านภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ 2. สิ่งท่ี 

ผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ ได้แก่ คณุสมบัติของผลติภณัฑ์และ

องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ 3. เพือ่ตอบสนองความต้องการ 

ได้แก่ ทางด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา 4. บทบาท

ของกลุม่อทิธิพล ได้แก่ ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูตั้ดสนิใจซือ้ 

ผูซ้ือ้และผู้ใช้ 5. โอกาสการซือ้ ได้แก่ ช่วงใดของเดอืน/วัน 

และโอกาสพิเศษหรอืเทศกาล 6. สถานทีจ่�ำหน่ายสนิค้า

และบรกิาร ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้า ซเูปอร์มาร์เก็ต และ

ร้านขายของ 7. ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ได้แก่ การรบัรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมนิทางเลอืก และการ

ตัดสินใจซื้อ

2.	แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

Kotler & Armstrong (2009) ได้ให้ความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการ

ผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ ให ้สามารถตอบสนอง 

ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิง่ 

ทกุอย่างทีก่จิการใช้เพือ่ให้มอีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการ

ผลติภัณฑ์ของกจิการ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออก

เป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันคือ “4 Ps” อันได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ�ำหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

โดยในแต่ละส่วนประสมทางการตลาดมีความหมายได้

ดังนี้

1.	ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย

สูต่ลาดเพือ่ความสนใจ การจดัหา การใช้หรอืการบรโิภค

ที่สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งการก�ำหนด

กลยทุธ์ด้านผลติภัณฑ์ต้องพยายามค�ำนงึถึงปัจจยัต่อไปนี้ 

(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentia-

tion) หรอืความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive 

Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของ

ผลิตภัณฑ์ (Product Component) (3) การก�ำหนด

ต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการ

ออกแบบผลติภัณฑ์ของบรษิทัเพือ่แสดงต�ำแหน่งทีแ่ตกต่าง

2.	ราคา (Price) หมายถงึ จ�ำนวนทีต้่องจ่ายเพือ่ให้

ได้ผลติภณัฑ์/บรกิาร หรอืเป็นคณุค่าทัง้หมดทีล่กูค้ารบัรู้

เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการ 

คุม้กบัเงนิทีจ่่าย ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคณุค่า 

(Value) ของผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑ์นัน้ 

ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  

ผู้ก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค�ำนึงถึง (1) คุณค่าที่ 

รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับ 

ของลกูค้าในคณุค่าของผลติภณัฑ์ว่าสงูกว่าผลติภัณฑ์นัน้ 

(2) ต้นทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้อง (3) การแข่งขนั 

(Jatulongkakul & Jatulongkakul, 2007)

3.	การจัดจ�ำหน่าย (Channel Distribution) 

หมายถงึ เส้นทางทีผ่ลติภณัฑ์ และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑ์

ถูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

จึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง

อตุสาหกรรม ซึง่อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) 

จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค จงึกล่าวได้ว่า เป็นการกระจาย

ตวัสนิค้าจากจดุเริม่ต้นไปยงัจดุสดุท้ายในการบรโิภคเพือ่

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า

4.	การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอื

การสือ่สารเพือ่สร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรอืบรกิาร 

หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความ
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ต้องการหรอืเพ่ือเตอืนความทรงจ�ำ (Remind) ในผลติภณัฑ์

โดยท่ีเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 

ธรุกจิน้ันอาจเลือกใช้หนึง่หรอืหลายเครือ่งมอื ซ่ึงต้องใช้

หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลติภัณฑ์

คู ่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือ 

การส่งเสริมการตลาดท่ีส�ำคัญ ดังนี้ (1) การโฆษณา 

(Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกีย่วกบั

องค์กร และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร 

ผ่านช่องทางสือ่ต่างๆ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคได้ทราบถงึผลติภัณฑ์ 

การบริการ และกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ (2) การขาย

โดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการสือ่สาร

ระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็น 

กลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย

แบบเผชญิหน้าโดยตรงหรอืใช้โทรศพัท์ (3) การส่งเสรมิ

การขาย (Sales promotion) เป็นเครื่องมือกระตุ้น

ความต้องการซือ้ทีใ่ช้สนบัสนนุการโฆษณาอกีรปูแบบหนึง่ 

นอกจากนี้ยังถูกใช้เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิด

การซือ้หรอืขายผลติภณัฑ์หรือบรกิาร ซึง่จะออกมาเป็นใน

รปูแบบของการลด แลก แจก หรอืแถม (4) ประชาสัมพนัธ์ 

(Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ

สือ่สารทีม่กีารวางแผนโดยธรุกจิเพือ่สร้างทศันคตทิีด่ต่ีอ

องค์การ ต่อผลติภณัฑ์ หรอืต่อนโยบายให้เกดิกบักลุม่ใด

กลุม่หนึง่ มจีดุมุง่หมายเพือ่ส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์

หรอืผลติภณัฑ์ของบรษัิท (5) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing หรือ Direct response marketing) เป็น 

การตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ให้เกดิการตอบสนอง

โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช ้

ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท�ำให้เกิดการ 

ตอบสนองในทนัท ีทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมลูลกูค้าและใช้

สือ่ต่างๆ เพือ่สือ่สารโดยตรงกบัลกูค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณา

และแคตตาล็อก (Etzel, Walker & Stanton, 2007)

3.	กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย

วธิกีารวจิัย
1. ขอบเขตการวิจัย

เนือ้หาในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาองค์ประกอบ

พฤติกรรมและทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ต่อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม

ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่

2.	ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง

ในกรณกีารศกึษาครัง้นี ้กลุม่ประชากรท่ีเคยซือ้และ
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บริโภคผลิตภณัฑ์นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม

ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ทัง้หมด ซึง่ไม่ทราบ

จ�ำนวนแน่นอน ดงันัน้ค�ำนวณได้จากสตูรไม่ทราบขนาด

ตัวอย่างของ Cochran (1953) โดยก�ำหนดระดับค่า

ความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลือ่น

ร้อยละ 5 จึงได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน โดยใช้

การเลือกสุ ่มตัวอย่างแบบอาศัยความไม่น่าจะเป็น  

(Nonprobability Sampling) แบบเทคนคิแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling Technique) จากผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม 

พาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยมเท่านั้น โดยเลือกเก็บข้อมูล

ในพืน้ทีห้่างสรรพสนิค้า ร้านค้าปลกี รวมถงึสถานทีส่�ำคญั

ต่างๆ เช่น มหาวิทยาลัย และหน่วยงานต่างๆ

3.	เครื่องมือในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส�ำหรับ 

การวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตาม

แนววัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อเก็บข้อมูลของผู้ที่ 

ซ้ือผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเม่ียม  

ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื ส่วนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับ 

พรีเมี่ยม ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการ

บริโภคผลิตภณัฑ์นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม 

โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

โดยก�ำหนดการให้คะแนนค�ำตอบของแบบสอบถาม  

โดยมาตรวัด 5 ระดับ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกคือ 

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุดเป็นล�ำดับ

ไปจนถงึระดบั 5 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ด้วยมากทีส่ดุ 

และใช้เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 5 ระดับ 

โดยค่าเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นด้วย

น้อยทีส่ดุ และค่าเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ ระดับความ

คดิเห็นมากทีส่ดุ โดยผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ 

3 ท่าน ได้ค่าความเทีย่งตรงตามเน้ือหา (IOC) อยูร่ะหว่าง 

0.66-1.00 หลังจากน้ันน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้

แล้วน�ำไปวิเคราะห์ได้ค่าความเช่ือม่ัน (Reliability)  

โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 

ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ได้ค่าความเช่ือม่ัน

ของเครื่องมือที่ระดับ 0.86

4.	วิธีวิเคราะห์ข้อมูล

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห ์

เชิงปริมาณ ใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าความถี่ 

ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน นอกจากนีก้ารทดสอบ

สมมติฐานมีการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอย่างด้วยค่า t และค่า F โดยก�ำหนดนยัส�ำคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เพื่อให้ได้ตามกรอบแนวคิดของ

การวิจัยที่ก�ำหนด

5.	สมมติฐานในการวิจัย

ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

ผลติภณัฑ์นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม กรณี

ศึกษา เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่แตกต่างกัน 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ผลการวจิัย
ผลการศึกษาพบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

จ�ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.80 มีอายุระหว่าง 

22-30 ปี จ�ำนวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.75 อาชพี

พนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 

40.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ�ำนวน 263 คน  

คิดเป็นร้อยละ 65.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-

15,000 บาท จ�ำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 

โดยส่วนใหญ่ซ้ือเพ่ือบริโภค จ�ำนวน 362 คน คิดเป็น

ร้อยละ 90.50 เพือ่บรโิภคเอง จ�ำนวน 308 คน คิดเป็น

ร้อยละ 77.00 ซึ่งมีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง จ�ำนวน 

202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 โดยที่มีสาเหตุหลัก 

ในการเลือกบริโภค เนื่องจากคุณค่าทางโภชนาการนม

พร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม จ�ำนวน 149 คน 

คิดเป็นร้อยละ 37.25 ความพึงพอใจหรือคาดหวังที่จะ

จ่ายต่อราคานมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม  
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อยู่ที่ระหว่าง 21-30 บาทต่อหน่วย จ�ำนวน 222 คน  

คิดเป็นร้อยละ 55.50 โดยท่ีมีการซื้อผลิตภัณฑ์นม 

พร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดับพรเีมีย่มต่อครัง้คือ 1 หน่วย 

จ�ำนวน 234 คน คดิเป็นร้อยละ 58.50 และมกีารบรโิภค

สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ�ำนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.50 นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะซือ้นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์

ระดับพรีเมี่ยมยี่ห้อเดิมเป็นประจ�ำ จ�ำนวน 140 คน  

คิดเป็นร้อยละ 35.00 นมพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรส์ระดับ

พรเีมีย่มในช่วงเช้า จ�ำนวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.50 

จากร้านสะดวกซ้ือ จ�ำนวน 286 คน คดิเป็นร้อยละ 41.81

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อผู้บริโภค 

นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม กรณีศึกษา  

เขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

มีระดับความคิดเห็นต่อภาพรวมของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดอยู่ที่ระดับมาก (X = 3.95, S.D. = 0.73) 

ซ่ึงแบ่งแต่ละด้านได้ดังนี้ (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี 

ค่าเฉลี่ยรวมของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

อยู่ท่ีระดบัมาก (X = 4.01, S.D. = 0.46) โดยเรียงล�ำดับ

จากมากไปหาน้อยสองล�ำดับ ได้แก่ ด้านมีเครื่องหมาย

รับรองจาก อย. (X = 4.31, S.D. = 0.74) และด้าน

ความสะอาดและความปลอดภยัในการบรโิภค (X = 4.30, 

S.D. = 0.72) (2) ปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยรวมของ

ความคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านราคาอยูท่ี่ระดบัมาก (X = 4.08, 

S.D. = 0.82) โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปหาน้อยสองล�ำดับ 

ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ (X = 4.13, S.D. = 0.85) 

และราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับยีห้่ออืน่ (X = 3.91, S.D. = 

0.93) (3) ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ�ำหน่ายมีค่าเฉลี่ยรวม

ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ�ำหน่ายอยู่ท่ี

ระดับมาก (X = 4.12, S.D. = 0.70) โดยเรียงล�ำดับ

จากมากไปหาน้อยสองล�ำดับ ได้แก่ หาซื้อได้ง่าย (X = 

4.25, S.D. = 0.81) และร้านค้ามกีารจัดวางสนิค้าทีเ่หน็ได้

อย่างชัดเจน (X = 4.19, S.D. = 0.80) (4) ปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยรวมของความคิดเห็น 

ต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ที่ระดับมาก 

(X = 3.60, S.D. = 0.77) โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปหาน้อย

สองล�ำดบั ได้แก่ มกีารแนะน�ำสนิค้าผ่านโฆษณาทางสือ่

ต่างๆ (X = 4.01, S.D. = 0.99) และมีการลดราคา

สนิค้าในเทศกาลพเิศษหรอืบางโอกาส (X = 3.74, S.D. 

= 0.99)

ผลการเปรยีบเทียบความคิดเหน็ต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์

ระดับพรีเมี่ยม กรณีศึกษา เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม่ จ�ำแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ แสดงตาม

ตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.60 0.15 0.10 0.59 0.20

ด้านราคา 0.58 0.00* 0.00* 0.92 0.02*

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.08 0.36 0.70 0.25 0.94

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.78 0.01* 0.00* 0.37 0.00*

*หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานสถิติที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 (p < .05)
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การทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 1 ความ

แตกต่างระหว่างลักษณะส่วนบุคคลทางด้านเพศกับ 

ส่วนประสมทางการตลาดมรีะดับความคดิเห็นทีแ่ตกต่างกัน 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมตฐิานที ่2 พบว่า ความแตกต่างระหว่างลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางด้านอายุกับส่วนประสมทางการตลาด 

ทางด้านสินค้าและสถานที่ มีระดับความคิดเห็นที่ไม ่

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 อย่างไรกต็าม

ความแตกต่างระหว่างลักษณะส่วนบุคคลทางด้านอายุ

กับส่วนประสมทางการตลาดทางด้านราคาและการ 

ส่งเสรมิทางการตลาด มรีะดับความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมตฐิานที ่3 พบว่า ความแตกต่างระหว่างลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางด้านอาชีพกับส่วนประสมทางการตลาด

ทางด้านสินค้าและสถานที่ มีระดับความคิดเห็นที่ไม ่

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 อย่างไรกต็าม

ความแตกต่างระหว่างลกัษณะส่วนบคุคลทางด้านอาชพี

กับส่วนประสมทางการตลาดทางด้านราคาและการ 

ส่งเสรมิทางการตลาด มรีะดับความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมตฐิานที ่4 พบว่า ความแตกต่างระหว่างลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางด้านระดับการศึกษากับส่วนประสมทาง 

การตลาด มรีะดบัความคดิเหน็ทีไ่ม่แตกต่างกัน มนัียส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมตฐิานที ่5 พบว่า ความแตกต่างระหว่างลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับส่วนประสม

ทางการตลาดทางด้านสนิค้าและสถานทีม่รีะดับความคิดเห็น

ทีไ่ม่แตกต่างกนัทีร่ะดับนยัส�ำคญัทางสถิติ 0.05 อย่างไร

ก็ตามความแตกต่างระหว่างลกัษณะส่วนบคุคลทางด้าน

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนกบัส่วนประสมทางการตลาดทางด้าน

ราคาและการส่งเสรมิทางการตลาด มรีะดับความคิดเห็น

ที่แตกต่างกัน มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภปิรายผล
พฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม

ส�ำหรบัผลติภัณฑ์นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีม่ียม 

กรณีศึกษา เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยสรุป

พบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 

22-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา

ปรญิญาตร ีซึง่มรีายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 

ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อบริโภคเอง และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

โดยที่มีสาเหตุหลักในการเลือกบริโภค เนื่องจากคุณค่า

ทางโภชนาการนมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม 

ความพงึพอใจหรือคาดหวงัท่ีจะจ่ายอยูท่ี่ระหว่าง 21-30 

บาทต่อหน่วย โดยท่ีมีการซ้ือ 1 หน่วยต่อครั้ง และม ี

การบริโภคสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง บริโภคยี่ห้อเดิมเป็น

ประจ�ำ ซือ้จากร้านสะดวกซือ้ในช่วงเช้า ซึง่สอดคล้องกบั

งานวจิยัของ Jumponpong (2005) ทีท่�ำการศกึษาเรือ่ง 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้บริโภค 

ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา และงานวจัิยของ 

Tutkhaw (2009) ทีท่�ำการศกึษาเรือ่ง พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง 

จงัหวดัมหาสารคาม ทีพ่บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิอาย ุ26-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทท่ีท�ำงานในส�ำนักงาน มีการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์เป็นประจ�ำ โดยซื้อ

แบบครั้งละกล่อง/ขวด โดยมีการบริโภคเพื่อสุขภาพ  

ซ่ึงเลือกซ้ือจากยี่ห้อท่ีเป็นท่ีรู้จักและเป็นยี่ห้อท่ีบริโภค

เป็นประจ�ำ โดยเหตุจูงใจที่ท�ำให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม

พร้อมดื่มก็คือ สื่อโฆษณาจากโทรทัศน์

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยและส่วนประสม

ทางการตลาดมผีลต่อผูบ้รโิภคนมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์

ระดับพรีเมี่ยม เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ระดบัความคดิเหน็ต่อภาพรวมของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูท่ีร่ะดบัมากในทุกปัจจยั 

ได้แก่ สถานทีจ่ดัจ�ำหน่าย ราคา ผลติภณัฑ์ และการส่งเสรมิ

ทางการตลาด ตามล�ำดับ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Trirat (2006) ท่ีท�ำการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม

พร้อมดืม่ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลเมอืงราชบรุทีีพ่บว่า 
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ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดับมาก ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์นัน้

จะต้องมีเครื่องหมายรับรองจาก อย. และจะต้องมีการ

ระบุวันหมดอายุ ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายนั้นจะต้อง

สะดวกต่อการซือ้และหาซือ้ได้ง่าย เช่น ใกล้บ้าน ใกล้กบั

สถานศกึษา หรอืใกล้ทีท่�ำงาน รวมไปถงึร้านค้านัน้จะต้อง

เป็นระเบียบและง่ายต่อการหาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

และปัจจยัด้านราคาควรจะมรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ

ของสินค้า ตามล�ำดับ และให้ความส�ำคัญต่อปัจจัย 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ม ี

ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดับปานกลาง นอกจากน้ียงัสอดคล้องกบั

งานวิจัยของ Chuenbua (2007) ที่ท�ำการศึกษาเรื่อง 

การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของนมพร้อมด่ืมยเูอชที 

“ตราจิตรลดา” ทีก่ล่าวว่า กลยทุธ์ด้านสถานทีจ่ดัจ�ำหน่าย

เป็นกลยทุธ์ทีส่�ำคญัทีสุ่ด โดยต้องหาต�ำแหน่งในการจดัวาง

สนิค้าให้โดดเด่น ประกอบกบัการให้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค โดยใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อให้

เกดิการรับรูแ้ละเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้า หลงัจากนัน้

ควรมุ่งเน้นในเรือ่งของการพัฒนาผลติภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง

เพื่อให้เกิดความหลากหลายมากข้ึน ตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าทีใ่นปัจจบุนันัน้ให้ความใส่ใจกบัสขุภาพ

สรุปผล
การวจัิยครัง้นีพ้บว่า กลุม่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่พึงพอใจ

หรอืคาดหวงัทีจ่ะจ่ายต่อราคานมพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรส์

ระดบัพรเีมีย่มคอื 21-30 บาท และสถานทีใ่นการเลอืกซือ้

นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยมมากที่สุดคือ 

ร้านสะดวกซื้อ ดังนั้น หากต้องการที่จะตั้งราคาขายนม

พร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม ควรต้ังในราคา 

21-30 บาท และควรเลอืกสถานทีใ่นการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์

นมพร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่มคอื ซเูปอร์มาร์เกต็ 

เช่น ริมปิงซูเปอร์มาร์เก็ต ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต และ

ร้านสะดวกซื้อ เช่น Lotus Express, Big C Express 

และอืน่ๆ เน่ืองจากกลุม่ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถงึและหาซือ้

ได้ง่ายกว่าช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอื่นๆ

ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็ในระดบัมากและปานกลาง ดงันัน้ในการจดัท�ำ

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมควรเน้นส่งเสริมปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ โดยสอดคล้อง

กับ Pongwiritton et al. (2018) ที่พัฒนาส่วนประสม

ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ดังนี้

(1)	ด้านผลติภณัฑ์ ผูผ้ลติควรค�ำนงึและรกัษาความ

สะอาดและความปลอดภัยจากการบริโภคนมพร้อมดื่ม

พาสเจอร์ไรส์ระดบัพรเีมีย่ม และเน้นการคดัสรรวตัถดุบิ 

เช่น น�ำ้นมดบิท่ีมมีาตรฐาน มสีารอาหารท่ีปลอดภยัจาก

ธรรมชาต ิเตมิเตม็ผลติภณัฑ์ให้มคีณุค่าปราศจากอนัตราย

จากสารเคมี ตรงตามมาตรฐานของคุณสมบัติของนม 

พรีเมี่ยม และเพื่อสร้างภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ให้เป็น 

ท่ีจดจ�ำของลูกค้าโดยเน้นถึงการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค  

ให้รู้ถึงคุณประโยชน์ของนมพาสเจอร์ไรซ์ระดับพรีเมี่ยม

ท่ีมมีากกว่านมพร้อมดืม่ประเภทอืน่ๆ และผลติภณัฑ์ต้อง

ได้รับการรบัรองจากทาง อย. ซึง่บนฉลากของผลติภณัฑ์นัน้

ควรประกอบไปด้วยตราสนิค้าทีเ่หน็ได้ชดัเจน ข้อมลูคณุค่า

ทางโภชนาการ การรับรองมาตรฐานการผลติ นอกจากนี้

ยังมีการแสดงถึงข้อความเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของนม

พาสเจอร์ไรซ์ระดบัพรเีมีย่ม เพือ่เป็นการสร้างภาพลกัษณ์

ให้กับสินค้าตัวใหม่ที่ท�ำให้สินค้าดูมีมูลค่าและคุณภาพ

มากข้ึน นอกจากนี้ในส่วนของตัวบรรจุภัณฑ์ควรมีการ

ออกแบบให้มีลักษณะโดดเด่นเพื่อเป็นการสร้างจุดขาย 

ซึง่มคีวามสอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมาย

(2)	ด้านราคา พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวาม

คิดเห็นในระดับมาก ดังนั้นควรเน้นให้ความส�ำคัญด้าน

ราคาท่ีเหมาะสมกับคณุภาพของผลติภณัฑ์ โดยใช้กลยทุธ์

ราคาตามระดบัราคาและคณุภาพ (Price-quality Pricing 

Strategy) โดยเฉพาะกลยุทธ์คณุภาพเกนิราคา (Good-

Value Strategy) นอกจากนี้ควรก�ำหนดราคาโดยมุ่งที่

การเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผลิตภัณฑ์ 

(Competitive Pricing Strategy) โดยใช้กลยทุธ์ทางด้าน

ราคาแบบก�ำหนดราคาต�ำ่กว่าคูแ่ข่งขนั (Undercutting 
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the Competition Strategy) เพือ่แย่งชงิตลาด เนือ่งจาก

พฤติกรรมของผู ้บริโภคยังมีความจงรักภักดีในยี่ห้อ 

ไม่มากนัก ที่ส�ำคัญคือ จะต้องเจาะตลาดให้ได้เพื่อเพิ่ม

ยอดขาย

(3)	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรเน้นให้ความ

ส�ำคัญในการมีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าที่ง่ายต่อ 

ผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูผ้ลติควรใช้กลยทุธ์แบบช่องทางการตลาด

แบบหลายช่องทาง (Multichannel of distribution) 

โดยเฉพาะ 1) ร้านค้าปลีก เช่น ร้านสะดวกซือ้ 2) ซเูปอร์

มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า 3) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

(Modern Trade) และ 4) ตัวแทนจ�ำหน่าย (Traditional 

Trade) เป็นต้น เพื่อเป็นการขยายฐานของผลิตภัณฑ์ 

ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม และควรออกเยี่ยม

ร้านค้าผู้แทนจ�ำหน่ายเพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ ์

กับลูกค้า ซึ่งจะเป็นการท�ำให้ทราบถึงปริมาณสินค้าว่า 

มีเพียงพอหรือไม่ และยังเป็นการช่วยลดปัญหาสินค้า

ขาดตลาด หรือสินค้าล้นตลาดอีกด้วย

(4)	การส่งเสรมิทางการตลาด ควรเน้นให้ความส�ำคญั

กบัการประชาสมัพนัธ์หลากหลายด้าน เพราะการโฆษณา

เป็นสื่อส�ำคัญในการแนะน�ำให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์

รวมถึงคุณสมบัติต่างๆ พร้อมกับเป็นการสื่อให้ผู้บริโภค

เห็นว่า นมพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยมเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ที่ร่างกายต้องการและมี 

สารอาหารครบถ้วน เช่น แมกกาซีน ป้ายโฆษณา วิทยุ

ท้องถิ่น เว็บไซต์ และสังคมออนไลน์ (Social Media) 

มผีูน้�ำเสนอสนิค้าเป็นบคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงส�ำหรบัการส่งเสรมิ

การขาย เพือ่จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสนิใจซือ้ โดยมี

สิง่จงูใจให้กบัผูบ้รโิภค ณ จดุขาย ควรมกีารจดับธูชงชมิ 

เพื่อเป็นการเผยแพร่สินค้าให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นในกลุ่ม 

ผูบ้ริโภค และมกีารจดักจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เช่น 

มีการลดราคาสินค้าในเทศกาลพิเศษหรือบางโอกาส  

มีการชิงโชคแจกรางวัลและมีของแถม เป็นต้น

ผลการทดสอบสมมติฐานทีพ่บว่า ปัจจยัคณุลกัษณะ

ส่วนบคุคลทางด้านอาย ุอาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

มรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดทางด้าน

ราคาและการส่งเสริมการขายแตกต่างกัน ดังนั้นธุรกิจ

นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยมควรผลิตสินค้า

ท่ีมหีลากหลายขนาด เพ่ือท่ีจะได้ใช้กลยทุธ์ทางด้านราคา

ท่ีเหมาะสม และควรจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 

ท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ที่มีความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม

ข้อเสนอแนะในการศกึษาต่อไป
การวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 

ทีน่อกเหนอืจากจงัหวดัเชยีงใหม่ เพือ่ให้ทราบถงึพฤตกิรรม

การบรโิภคในพืน้ทีอ่ืน่ๆ ว่ามพีฤตกิรรมการซือ้นมพร้อมดืม่

พาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยมแตกต่างจากผู้บริโภคใน

เชียงใหม่หรือไม่ และนําเอาผลมาศึกษาเปรียบเทียบ 

เพื่อนํามาเป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

ได้อย่างเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพื้นท่ี สร้างข้อ 

ได้เปรียบในด้านการแข่งขันทางธุรกิจเพื่อให้เกิดความ

ยั่งยืนของธุรกิจในอนาคต

กติตกิรรมประกาศ
ขอขอบคุณผู ้ประกอบการและผู ้ซื้อผลิตภัณฑ์ 

พร้อมดืม่พาสเจอร์ไรส์ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ 

ศนูย์ถ่ายทอดองค์ความรู ้ภมูปัิญญาและนวตักรรมชมุชน 

และ ดร.กิตติโชค นิธิเสธียร ท่ีให้ค�ำแนะน�ำท่ีช่วย

สนับสนุนให้บทความนี้ผ่านการแก้ไขจนเสร็จสมบูรณ์  

และผู้ทรงคุณวุฒิท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ท่ีมีส่วน

ช่วยให้การท�ำงานส�ำเร็จลุล่วงไปด้วยดี
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