
ความพอใจตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑนมยูเอชทีของผูบริโภค 

ในเทศบาลนครเชียงใหม 

Consumer Preferences for U.H.T. Milk Attributes  

in Chiang Mai Municipality 
 

สิริมาพร ลีพรหมรัตน 0

* 

 

บทคัดยอ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือและความพอใจ
ตอนมพรอมดื่มท่ีผูบริโภคตองการ โดยใชขอมูลจากการสํารวจผูท่ีซ้ือและบริโภคนมยูเอชทีใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหมจํานวน 400 ราย การศึกษานี้ใชวิธี  traditional conjoint 
analysis ในการวิเคราะหขอมูลความพอใจโดยใชโปรแกรม SPSS conjoint และวิเคราะห
ขอมูลจากการเก็บรวบรวมดวยสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค พบวา 

นมยูเอชทีท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ ตรายี่หอ A (รอยละ 56) บรรจุกลองขนาดขนาด
กลาง (225 มิลลิลิตร) (รอยละ 48) และรสจืด (รอยละ 70) ผลการศึกษาแบบจําลองความ
พอใจของนมยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ ดวยการวิเคราะห conjoint 

analysis พบวา ผูบริโภคพอใจกับคุณลักษณะดานรสชาติมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตรายี่หอ 
และการเสริมสารโอเมกา ตามลําดับ ซ่ึงคาสติถิ Kendall’s tau ของนมยูเอชทีขนาดเล็ก
และขนาดกลางมีคาเทากับ 1.00 สวนนมยูเอชทีขนาดใหญมีคาเทากับ 0.70 และคาสถิติ 

Pearson’s R ของนมยูเอชทีขนาดเล็กและขนาดใหญมีคาเทากับ 0.99 สวนนมยูเอชทีขนาด
กลางมีคาเทากับ 1.00 ท้ังนี้ผูบริโภคมีความเต็มใจจายเพ่ิมข้ึนสําหรับระดับคุณลักษณะของ
นมยูเอชทีท้ังสามขนาด หากเปนตรายี่หอ A รสชาติจืด  และมีการเสริมสารโอเมกา 
 
คําสําคัญ :    ความพอใจ, นมยูเอชที และ conjoint analysis 
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Abstract 
 

 The objective of this research was to explore consumers’ purchasing 

behaviors and requiring consumers’ preferences for milk attributes. The data 

used in this study collected from a survey which covers 400 consumers who 

consume UHT milk in Chiang Mai municipality. We employed traditional 

conjoint analysis for analyze preferences by use SPSS Conjoint Program. For 

collected data were analyzed using descriptive statistics. The results 0f 

consumers’ behavior indicate that the top UHT milk brand as preferred by 

consumers was brand A (56%) which rated by of the consumers. Consumers 

preferred medium size (225 cc.) (48%) and unsweetened milk favour (70%). 

The results from conjoint analysis based on three sizes of milk products i.e. 

small, medium and large sizes revealed that flavor is the most concerned 

attribute, followed by brand, adding omega additive and price, respectively. 

Kendall's tau for both small and medium sizes are 1.00 while, large size is 

0.70. And Pearson’s R for both small and large sizes are 0.99 while, medium 

size is 1.00. Consumers would pay more for the most preferred product 

which was the unsweetened favor, brand A and adding omega additive in all 

sizes. 

 

Key words :    Consumer Preference, U.H.T. Milk and Conjoint analysis 
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1.  บทนํา 

 ความเขมขนของการตลาดจะมากหรือนอยเพียงใดนั้น ข้ึนอยูกับความสามารถ

ของนักการตลาด ผูผลักดันใหเกิดการแขงขันท่ีดุเดือดและสรางความเปนเลิศในการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาด ดังนั้นนักการตลาดจะทําทุกวิถีทางในการสรางความพึงพอใจใหกับ

ผูบริโภค เพ่ือกอใหเกิดความจงรักภักดีในตรายี่หอ และกลายเปนผูสนับสนุนผูผลิตรายนั้น 

นั่นคือ หากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอผูผลิตรายใดก็จะทําการบอกตอไปยังเพ่ือนหรือคน

รูจักใหไปซ้ือผลิตภัณฑและบริการของผูผลิตรายนั้น และจะทําการตอบโตผูท่ีทําใหตรายี่หอ

ของผูผลิตเสียหาย คูแขงขันของผูผลิตลวนแตดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่องใน

การแยงชิงผูบริโภค ผูผลิตจึงตองทําการจูงใจและฝกอบรมพนักงานทุกคนใหคํานึงถึง

ความสําคัญของผูบริโภคมากท่ีสุด เนื่องจากผูบริโภคทุกคนเปรียบเสมือนตนทุนท่ีผูผลิตได

ลงทุนไป ดังนั้นหากปลอยใหผูบริโภคเปลี่ยนไปซ้ือผลิตภัณฑของคูแขงขัน นั่นหมายความวา

ผูผลิตไดสูญเสียตนทุนและโอกาสในการทํากําไรไป (ศิวฤทธิ์, 2555) 

 นักการตลาดจึงตองมุงสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภค ดวยการตระหนัก

ถึงการใหความสําคัญกับคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับ เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคไมไดซ้ือ

ผลิตภัณฑเพียงเพ่ือตองการอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น แตผูบริโภคมี

ความตองการคุณคาดานอ่ืนๆ ประกอบดวย เชน การสรางอัตลักษณของตนเอง การแสดงถึง

วัฒนธรรมการบริโภค การแสดงถึงความเปนตัวตน เปนตน โดยการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดดวย การสรางคุณคาท่ีนําเสนอ (value proposition) เพ่ือสื่อสารใหผูบริโภครับรู

และเขาใจวาตรายี่หอของผูผลิตไดสรางคุณคาอะไรใหกับผูบริโภค (ศิวฤทธิ์, 2555) ซ่ึงหลัก

ของคุณคาท่ีนําเสนอคือ ผูผลิตจะนําเสนอผลประโยชนท้ังหมดท่ีดีท่ีสุดใหกับผูบริโภค จาก

การรวมคุณคาท่ีนําเสนอในดานคุณลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ เชน บรรจุภัณฑ การบริการ 

ขอมูลขาวสาร เปนตน เพ่ือเปนการสรางอรรถประโยชนใหตรงตามความตองการและ

สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมากท่ีสุด โดยท่ีผูผลิตจะตองตระหนักอยู

เสมอวา ผูบริโภคจะไดรับคุณคาอะไรจากการจายเงินแตละครั้งเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑ และทําการ

วางกลยุทธเหลานั้นท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Kotler and Keller, 2009) ท้ังนี้
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การไดรับความสนใจจากผูบริโภคจะชวยใหขายผลิตภัณฑไดเร็วข้ึน มีกําไรมากข้ึน และเพ่ิม

สวนแบงการตลาดใหสูงข้ึนอีกดวย 

 ผลิตภัณฑจากนมซ่ึงเปนแหลงอาหารตามธรรมชาติท่ีมีประโยชน มีคุณคาทาง

โภชนาการสูง และยังเต็มไปดวยสารอาหารครบทุกหมูตามท่ีรางกายตองการไมวาจะเปน

โปรตีน คารโบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน และเกลือแร อีกท้ังนมยังเปนแหลงแคลเซียมท่ีจําเปน

ของทุกเพศทุกวัย ซ่ึงใชในการสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง นมจึงมีบทบาทท่ีสําคัญในการ

พัฒนาสุขภาพของคนไทย จะเห็นไดวารัฐบาลในนโยบายสงเสริมใหเพ่ิมการผลิตนมโค และ

รณรงคใหดื่มนมเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากสถิติคนไทยดื่มนมเฉลี่ยท่ี 14 ลิตรตอคนตอป ซ่ึงยัง

นอยมากเม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนท่ัวโลกท่ีดื่ม 103 ลิตรตอคนตอป (ทีมเดลินิวส38, 2555) 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑนมพรอมดื่มท่ีมีลักษณะโดดเดน นั่นคือ เปนผลิตภัณฑท่ีมีความ

หลากหลาย และมีคุณคาทางโภชนาการตามท่ีรางกายตองการ เชน นมยูเอชที นมพาสเจอร

ไรส นมเปรี้ยว โยเกิรต เปนตน (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2552) โดยเฉพาะนมพรอมดื่มยูเอชทีท่ี

สามารถเก็บไวไดนาน ท้ังนี้ผลิตภัณฑของ ตรายี่หอ A มีสวนแบงการตลาดของนมยูเอชที

มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 45 อันดับท่ีสองคือตรายี่หอ B คิดเปนรอยละ 30 และอันดับ

สุดทายคือตรายี่หอ C คิดเปนรอยละ 8 ซ่ึงมีสวนแบงการตลาดนอยท่ีสุด สวนตรายี่หออ่ืนๆ 

คิดเปนรอยละ 17 (สุพร, 2557)   

 การทําความเขาใจผูบริโภคเปนสิ่งท่ีสําคัญและทาทายความสามารถของนักการ

ตลาด นั่นคือ การวัดความพึงพอใจของผูบริโภค และการประเมินคุณคาท่ีผูบริโภคใหกับ

ผลิตภัณฑ เนื่องจากสิ่งเหลานี้มีผลตอความสามารถในการทํากําไรของผูผลิต ดังนั้นผูศึกษา

จึงสนใจทําการศึกษาคุณลักษณะตางๆของนมพรอมดื่มท่ีผูบริโภคตองการ เพ่ือเปนประโยชน

ในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูผลิตอุตสาหกรรมนมพรอมดื่ม 

 

2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพ่ือทราบพฤติกรรมในการเลือกซ้ือและความพอใจตอคุณลักษณะตางๆ ของนม

พรอมดื่มท่ีผูบริโภคตองการ 
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3.  ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตดานประชากร ศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีเคยทําการตัดสินใจซ้ือและบริโภค

นมพรอมดื่มยูเอชทีในป 2557 ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม และจํากัดการศึกษาเฉพาะนม

กลองพรอมดื่มยูเอชที  สวนดานเนื้อหาศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือและความพอใจตอ

คุณลักษณะตางๆ ของนมพรอมดื่มยูเอชทีท่ีผูบริโภคตองการ โดยเก็บรวบรวมขอมูลประกอบ

ไปดวยขอมูล 5 สวน ไดแก ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค ขอมูลเก่ียวกับลักษณะการบริโภค 

ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือนมยูเอชที ขอมูลลักษณะของนมยูเอชทีท่ีผูบริโภคตองการ 

และขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคตอชุดคุณลักษณะของนมยูเอชที 

 

4.  การตรวจเอกสาร 

 การศึกษาทบทวนงานวิจัยและเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีทําวิจัยมี

สาระสําคัญท่ีเก่ียวของ 2 สวน ไดแก สวนแรก คือ การศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑนมพรอมดื่ม และสวนท่ีสองเปนการศึกษาการวิเคราะห conjoint และการ

ประยุกตใช 

 4.1  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนมพรอมดื่ม  

  ศูนยวิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
(2555) สํารวจเรื่องพฤติกรรมการเลือกดื่มนมในปจจุบัน: กรณีศึกษาประชาชน อายุ 18-50 

ปท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางท้ังผูหญิงและผูชายนิยมดื่มนมยูเอช
ทีมากกวานมพาสเจอรไรซ  คิดเปนรอยละ 83 และนิยมดื่มนมโคสดรสจืดมากท่ีสุด คิดเปน
รอยละ 22 ผูบริโภคบางสวนดื่มนมยูเอชทีเพ่ือสุขภาพรางกายและเนนเสริมความแข็งแรง

ของกระดูก ระบบประสาท โดยการเติมสารอาหารอ่ืนๆ ในนม เชน การเติมแคลเซียม และ
โอเมกา นอกจากนี้ สุขุม (2554) ศึกษาปจจัยและพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคนมยูเอชที 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา คุณสมบัติดานรสชาติเปนปจจัยหนึ่งท่ีมี

ความสําคัญตอการบริโภคนม เนื่องจากการมีรสชาติท่ีดียอมทําใหผูบริโภคกลับมาบริโภคอีก 
และการมีรสชาติใหมเพ่ิมมากข้ึนยอมทําใหผูบริโภคเกิดการตื่นตัวในการบริโภค มากไปกวานี้ 
Bernard and Mathios (2005) กลาววา ตรายี่หอก็สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากตรา

ยี่หอแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีชวยกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 
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 4.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการวิเคราะห Conjoint และการประยุกตใช  

  การศึกษาตางๆ ท่ีเก่ียวของกับ conjoint analysis อาทิ จตุพล (2547) ได

ใชหลักของ conjoint analysis ในการศึกษาเรื่องความพอใจตอคุณลักษณะขาวสารเจาของ

ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม โดยใชวิธี Traditional Conjoint ดวยการออกแบบชุด

คุณลักษณะดวย full profile techniques เชนเดียวกันกับการศึกษาของอัจฉรา (2547)            

ไดทําการศึกษาเรื่องความพอใจตอคุณลักษณะของสมเขียวหวานของผูบริโภคในจังหวัด

เชียงใหม ซ่ึงงานวิจัยท้ังสองมีการศึกษาในสวนของความพอใจท่ีผูบริโภคมีใหกับตอคุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑตางๆ นอกจากนี้ conjoint analysis ยังมีการศึกษาในตางประเทศ ดวย เชน 

Sawyer et al. (2008) ไดทําการศึกษาความพอใจของผูบริโภคและการมีมาตรฐานเดียวกัน

ระหวางประเทศสําหรับผลิตภัณฑอินทรีย จากคุณลักษณะของผักสลัดอินทรียบรรจุถุง 

เชนเดียวกันกับการศึกษาของ Ahmad Hanis et al. (2012) ไดทําการศึกษาอุปสงคของ

ผูบริโภคและความเต็มใจจายสําหรับคุณลักษณะของขาวในประเทศมาเลเซีย และ Van der 

Pol and Ryan (1996) ทําการศึกษาการใช conjoint analysis เพ่ือประมาณคาความพอใจ

ของผูบริโภคสําหรับผักและผลไม ท้ังนี้ อัจฉรา (2547) Ahmad Hanis et al. (2012) และ 

Van der Pol and Ryan (1996) มีการศึกษาเพ่ิมเติมในสวนของความเต็มใจจายตอ

คุณลักษณะท่ีทําการศึกษาอีกดวย 

 การศึกษาเรื่องความพอใจสามารถศึกษาไดกับผลิตภัณฑหลากหลายรูปแบบ

ดวยกัน ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้เลือกใชแบบจําลอง conjoint analysis ในการประเมินความ

พอใจของผูบริโภค เนื่องจากสามารถใชขอมูลท่ีไดจากแบบจําลองไปหาคาความเต็มใจจาย 

อันแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนท่ีมีอยูในคุณลักษณะตางๆ  

 

5.  วิธีดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยโดยใชเครื่องมือ traditional conjoint 

analysis เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะตางๆ ของนมพรอมดื่มยูเอชทีท่ี

ผูบริโภคตองการ 
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 5.1  ประชากรและการสุมตัวอยาง 

  ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ผูท่ีตัดสินใจซ้ือและบริโภคนมกลองพรอมดื่ม

ยูเอชทีในเขตเทศบาลนครเชียงใหมเปนผูตอบแบบสอบถาม จากประชากรท้ังหมด 134,785 

คน ทําการสุมตัวอยางแบบบังเอิญจํานวน 400 คน 

 5.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  Conjoint Analysis เปนเครื่องมือ Multivariate technique ท่ีใชในการ

พัฒนาความพอใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตออรรถประโยชนของผลิตภัณฑ และบริการ 

โดยผูบริโภคจะทําการประเมินคุณคาของผลิตภัณฑและบริการจากการรวมคุณคาของแตละ

คุณลักษณะ และทําการเลือกผลิตภัณฑท่ีถูกประเมินคาดวยความพอใจท่ีสูงท่ีสุด (Hair et 

al., 2010) ซ่ึงการศึกษานี้ตองการทราบคุณลักษณะของผลิตภัณฑนมยูเอชทีท่ีผูบริโภคพอใจ

มากท่ีสุดจากทางเลือกท่ีกําหนดให จึงไดทําการศึกษาโดยใช Conjoint Analysis ในการ

วิเคราะหขอมูลอรรถประโยชน โดยการศึกษานี้แบงออกเปน 7 ข้ันตอน มีรายละเอียดดังนี้ 

  ข้ันตอนท่ี 1 กําหนดคุณลักษณะและระดับของคุณลักษณะ ท่ีมีจํานวน

เหมาะสมและสามารถกระตุนความรูสึกท่ีแทจริงของผูตอบแบบสอบถามได การศึกษานี้

ประกอบไปดวยการศึกษาขนาดของนมยูเอชทีท่ีแตกตางกัน 3 กลุม ไดแก ขนาดเล็ก (180-

200 มิลลิลิตร) ขนาดกลาง (225 มิลลิลิตร) และขนาดใหญ (250 มิลลิลิตร) โดยมีรายละเอียด 

คุณลักษณะของแตละกลุม ไดแก คุณลักษณะดานตรายี่หอ มี 3 ระดับ ประกอบไปดวยตรา

ยี่หอ A ตรายี่หอท่ี B และตรายี่หอ C คุณลักษณะดานรสชาติ มี 3 ระดับ ประกอบไปดวย 

รสจืด รสหวาน และรสช็อกโกแลต คุณลักษณะดานประเภทของนมยูเอชทีมี 2 ระดับ 

ประกอบไปดวยนมยูเอชทีท่ีเสริมสารโอเมกา และนมยูเอชทีท่ีไมมีการเสริมสารโอเมกา และ

คุณลักษณะดานราคาของนมยูเอชทีแตละกลุมมี 3 ระดับ โดยขนาดเล็กมีราคา 3 ระดับ ไดแก 

9 10 และ 11 บาทตอกลอง ขนาดกลางมีราคา 3 ระดับ ไดแก 10 11 และ 12 บาทตอกลอง 

และสุดทายขนาดใหญมีราคา 3 ระดับ ไดแก 11 12 และ 13 บาทตอกลอง 

  ข้ันตอนท่ี 2 สรางชุดคุณลักษณะท่ีตองใชวิธีการท่ีเรียกวา fractional 

factorial design โดยใช โปรแกรม SPSS เพ่ือลดจํานวนคุณลักษณะใหอยูในระดับท่ีเหมาะสม 

แตจะตองลดลงไมนอยกวาชุดคุณลักษณะข้ันต่ํา ซ่ึงการศึกษานี้มีชุดคุณลักษณะลักษณะ               

ข้ันต่ํา 9 ชุด และกําหนดใหมีชุดคุณลักษณะท่ีเปน holdout เพ่ือใชตรวจสอบความถูกตอง
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เหมาะสมของแบบจําลองอีก 4 ชุด จึงมีชุดคุณลักษณะใหผูบริโภคแตละรายทําการ

เรียงลําดับความพอใจท้ังหมด 13 ชุดคุณลักษณะ 

  ข้ันตอนท่ี 3  เลือกรูปแบบการนําเสนอชุดคุณลักษณะซ่ึงมี 3 รูปแบบ ไดแก 

วิธี full profile techniques เปนการนําเสนอชุดคุณลักษณะท้ังหมดพรอมๆ กัน แลวให

ผูตอบแบบสอบถามแตละคนทําการเรียงลําดับความพอใจจากมากท่ีสุดไปหานอยท่ีสุดวิธี

ตอมา pairwise trade-off techniques ใหผูตอบแบบสอบถามทําการเลือกชุดคุณลักษณะ

ทีละ 2 ชุดเปรียบเทียบกันจนครบทุกคู และวิธี adaptive conjoint analysis techniques 

เปนวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชคอมพิวเตอร สําหรับการศึกษานี้เลือก วิธี full profile 

techniques 

  ข้ันตอนท่ี 4  เลือกรูปแบบนําเสนอชุดคุณลักษณะซ่ึงมี 3 รูปแบบดวยกัน 

ไดแก การอธิบายดวยคําพูดแสดงคุณลักษณะ แบบท่ีสองใชขอความบรรยายคุณลักษณะ 

และการแสดงการดหรือใชขอความบรรยายคุณลักษณะโดยมีรูปภาพหรือผลิตภัณฑจริงเปน

ตัวอยางประกอบ ซ่ึงการศึกษานี้เลือกนําเสนอชุดคุณลักษณะโดยการแสดงการด 

  ข้ันตอนท่ี 5  สเกลท่ีใชในการวัดระดับความพอใจของผูตอบแบบสอบถามมี 

2 วิธีดวยกัน คือ การจัดอันดับ (ranking) โดยเรียงลําดับความพอใจชุดคุณลักษณะตางๆ 

จากมากท่ีสุดไปหานอยท่ีสุด และการใหคะแนน (rating) เชน จาก 0-10 หรือจาก 0-100 

คะแนน สําหรับการศึกษานี้เลือกการจัดอันดับ  

  ข้ันตอนท่ี 6  วัดความพอใจรวมท่ีมาจากการรวมความพอใจของแตละ

คุณลักษณะท่ีแตกตางกัน 3 รูปแบบคือ แบบไมตอเนื่อง (discrete model) ใชสําหรับระดับ

คุณลักษณะท่ีไมสามารถบอกไดวา หากมีการเปลี่ยนแปลงในระดับคุณลักษณะแลว ความ

พอใจจะเปลี่ยนแปลงไปในลักษณะหรือทิศทางใด แบบเสนตรง (linear model) เปนการ

ประมาณคาตัวแปรท่ีเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงขาม ในลักษณะ

เสนตรง และแบบจุดในอุดมคติ (ideal-point model) เปนการประมาณคาระดับ

คุณลักษณะท่ีมีลักษณะเปนเสนโคง โดยท่ีการศึกษานี้กําหนดใหคุณลักษณะดานตรายี่หอ ใช

แบบจําลอง discrete model คุณลักษณะดานรสชาติ ใชแบบจําลอง discrete model 

คุณลักษณะดานการเสริมสารโอเมกา ใชแบบจําลอง discrete model และคุณลักษณะดาน
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ราคา ใชแบบจําลอง linear (less) model โดยการวัดความพอใจรวมของนมยูเอชทีท้ัง 3 

ขนาด มาจากการประยุกตใชแบบจําลองท่ัวไปของ conjoint analysis ดังสมการท่ี (1) ดังนี้ 

 

𝑌 =  𝛽0 + 𝛽1𝐵𝑟𝑎𝑛𝑑 + 𝛽2Flavoured + 𝛽3Omega + 𝛽4Price                   (1) 

 

  ข้ันตอนท่ี 7  ประมาณคาความพอใจของระดับคุณลักษณะ หากการวัด

ระดับความพอใจเปนแบบการเรียงลําดับความพอใจ (ranking)ใหใชวิธี MANANOVA และ 

LINMAP หากเปนการวัดระดับความพอใจ (rating) ใชวิธี  multinomial logit, probit, 

tobit และ OLS สําหรับการประมาณคาความพอใจระดับคุณลักษณะในการศึกษาของ 

traditional conjoint analysis ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ซ่ึงการศึกษานี้ใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS ในการประมาณคาความพอใจ 

 ผลการวิเคราะหแบบจําลองความพอใจใชคา Pearson’s R และคา  Kendall’s 

Tau ในการคํานวณการประมาณคาของตัวอยาง เพ่ือใชตรวจสอบความถูกตองและ

เหมาะสมของแบบจําลองความพอใจ 

 5.3  การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  การวิจัยนี้สัมภาษณผูบริโภคท้ังหมด 400 ราย โดยกําหนดใหจํานวน

ตัวอยางกระจายตามสัดสวนตําบลตางๆ 14 ตําบลในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ซ่ึง

แบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึนไดแบงขอมูลออกเปนหาสวน ไดแก สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของ

ผูบริโภค สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะการบริโภค สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการ

ซ้ือนมยูเอชที สวนท่ี 4 ขอมูลลักษณะของนมยูเอชทีท่ีผูบริโภคตองการ และสวนท่ี 5 ขอมูล

ความพอใจของผูบริโภคตอชุดคุณลักษณะของนมยูเอชที โดยทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติ

เชิงพรรณนา และประมาณคาความพอใจของผูบริโภคดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

conjoint 

  หลังจากประมาณความพอใจของผูบริ โภคจากนมยู เอชทีในแตละ

คุณลักษณะมาแลว จึงนําคาท่ีไดมาคํานวณหาคาความเต็มใจจายของผูบริโภคท่ีมีตอระดับ

คุณลักษณะ โดยการนําคาสัมประสิทธิ์ของระดับคุณลักษณะตางๆ มาหารดวยสัมประสิทธิ์

ของคุณลักษณะดานราคา จึงทําใหทราบวา ณ ระดับคุณลักษณะผลิตภัณฑนั้นๆ ผูบริโภคมี
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ความเต็มใจจายจํานวนเทาใด สามารถคํานวณไดจาก Ahmad  Hanis et al  (2012) เม่ือ

ไดความเต็มใจจายตอคุณลักษณะตางๆ ของนมยูเอชทีแลว สามารถหามูลคาความเต็มใจจาย

รวม (WTPT) ท่ีผูบริโภคประเมินไดจากผลิตภัณฑนมยูเอชทีท่ีเกิดข้ึนจริงซ่ึงสามารถคํานวณ

ไดดังสูตรในสมการท่ี (2) ดังนี้ 

price

i

price
iT

CONSTANTWTPWTP
β
β

β −
∑+

−
== ∑                   (2) 

6.  ผลการวิจัยและขอวิจารณ 

 6.1  ขอมูลพ้ืนฐานของผูบริโภค 

  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเปนผูหญิงมากกวาผูชาย คิดเปนรอยละ 62 มี

ชวงอายุ 20-29 ปมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 36 ทางดานระดับการศึกษาพบวา กลุมผูบริโภค

ตัวอยางมีระดับการศึกษาอยูในเกณฑสูง นั่นคือ จบระดับการศึกษาในระดับอุดมศึกษา คิด

เปนรอยละ 46 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลความพอใจของผูบริโภคนมยูเอชทีจาก

การเก็บแบบสอบถามนั้นสวนใหญเปนผูท่ีมีระดับการศึกษาสูง โดยประกอบอาชีพคาขาย

หรือธุรกิจสวนตัวมากท่ีสุดรอยละ 23 ดานรายไดพบวาอยูในชวง 5,000-10,000 บาทมาก

ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 24 ขนาดครัวเรือนเฉลี่ยของผูบริโภคมีจํานวนสมาชิก 3 คน คิดเปนรอย

ละ 30 แบงออกเปนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายไดแลวจํานวน 2 คน เทากับรอยละ 44  สวน

ใหญครัวเรือนตัวอยางมีสมาชิกท่ีมีรายไดแลวคิดเปนรอยละ 52 และจากการสํารวจสวนมาก

ไมมีจํานวนสมาชิกท่ีเปนเด็กในครัวเรือน คิดเปนรอยละ 70 

 6.2  ขอมูลการบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

  ผูบริโภคนิยมดื่มนมยูเอชทีมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับนมพรอมดื่มประเภทอ่ืน 

คิดเปนรอยละ 70 ซ่ึงสามยี่หอหลักท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด ไดแก ตรายี่หอ A คิดเปน

รอยละ 56 รองลงมาคือตรายี่หอ B คิดเปนรอยละ 25 และสุดทายคือตรายี่หอ C คิดเปน

รอยละ 9 กลองนมยูเอชทีขนาดกลาง เปนขนาดท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 

48 สวนดานรสชาตินั้น รสจืดเปนท่ีนิยมมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 70 ผูบริโภคสวนใหญ

เจาะจงตรายี่หอนมยูเอชที คิดเปนสัดสวนรอยละ 66 ผูบริโภคนิยมไปซ้ือนมยูเอชทีใน

ชวงเวลาเย็นมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 47 เนื่องจากเปนเวลาหลังเลิกเรียนหรือเลิกงาน โดย
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ไปเลือกซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ืออยางเซเวนอิเลเวน มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 46 โดยวิธีการท่ี

ผูบริโภคไปซ้ือนมยูเอชทีคือ มักจะไปเลือกซ้ือดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 93 ดังรูปท่ี 1 

 

 
รูปท่ี 1 การบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 

 6.3  ทัศนคติและหลักเกณฑในการเลือกซ้ือนมยูเอชที 

  ผูบริโภคเลือกซ้ือนมพรอมดื่มยูเอชทีแทนการเลือกซ้ือนมพรอมดื่มประเภท

อ่ืน เนื่องจากนมยูเอชทีหาซ้ืองาย คิดเปนรอยละ 59 โดยผูบริโภคใหความสนใจกับการเติม

สารโอเมกาท่ีในนมยูเอชที คิดเปนรอยละ 54 เม่ือสอบถามถึงหลักเกณฑสําคัญท่ีผูบริโภคใช

ในการเลือกซ้ือนมยูเอชที พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับรสชาติท่ีดีมากท่ีสุด คิดเปนรอย

ละ 42 สวนทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอปริมาณและราคาของนมยูเอชที พบวา ผูบริโภคสวนใหญ

เห็นวาปริมาณนมยูเอชทีท่ีมีอยูปจจุบันนั้นเหมาะสมกําลังดี คิดเปนรอยละ 87 และราคาไม

แพงหรือถูกจนเกินไป คิดเปนรอยละ 81 ดานการโฆษณาและสงเสริมการขายของนมยูเอชที 

พบวา ผูบริโภคเห็นการทําโฆษณาจากสื่อทางโทรทัศนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 51 สิ่งท่ี

ผูบริโภครับรูจากการโฆษณาและสงเสริมการขายคือ การทราบคุณประโยชนของนม คิดเปน

รอยละ 50 สําหรับโปรโมชั่นท่ีเหมาะสมสําหรับนมยูเอชที คือ การลดราคา คิดเปนรอยละ 

45 ดังรูปท่ี 2 
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รูปท่ี 2 ทัศนคติและหลักเกณฑในการเลือกซ้ือนมยูเอชที 
 

 6.4  ลักษณะของนมยูเอชทีท่ีผูบริโภคตองการ 

  ผูบริโภคสวนใหญพอใจตอคุณลักษณะตางๆ ของนมยูเอชทีในปจจุบัน มี

ผูบริโภคเพียงบางสวนท่ีตองการใหเปลี่ยนแปลงคุณลักษณะของนมยูเอชที คิดเปนรอยละ 5 

ซ่ึงสิ่งท่ีตองการเปลี่ยนแปลง ไดแก เพ่ิมความโดดเดนของบรรจุภัณฑ เชน สีสะดุดตา และ

ทันสมัย เปนตน ผูบริโภคท่ีตองการเปลี่ยนแปลงดานขนาดบรรจุภัณฑ คิดเปนรอยละ 4 ซ่ึง

สิ่งท่ีตองการเปลี่ยนแปลง ไดแก ตองการขนาดของนมยูเอชทีท่ีหลากหลายมากข้ึน และ

ตองการเพ่ิมปริมาณนมยูเอชทีในหนึ่งกลอง มีผูบริโภคท่ีตองการเปลี่ยนแปลงดานรสชาติ คิด

เปนรอยละ 7 ซ่ึงสิ่งท่ีตองการเปลี่ยนแปลง ไดแก ตองการนมกลิ่นผลไมตางๆ  นมกลิ่นโกโก

มอลต โอริโอ และกลิ่นลูกอมหอมๆ เปนตน และสุดทายมีผูบริโภคท่ีตองการเปลี่ยนแปลง

ดานคุณลักษณะพิเศษเสริมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 12 ซ่ึงสิ่งท่ีตองการเปลี่ยนแปลง ไดแก นม

เสริมสารท่ีสงเสริมการมีสุขภาพ เชน เพ่ิมคุณคาวิตามินตางๆ เพ่ิมกรดอะมิโนท่ีจําเปนตอ

รางกาย นมผสมสารคอลลาเจน นมแอนตี้ออกสิแดนซ นมตานอนุมูลอิสระ นมคลอโรฟวล 

และนมกลูตาไทโอน เปนตน ดังรูปท่ี 3 

ลดราคา 45% 

คุณประโยชน ์50% 

โทรทศัน ์51% 

กาํลงัดี 81% 

กาํลงัดี 87% 

รสชาติ 42% 

สนใจ 54% 

หาซ้ือง่าย 59% 

เพิ่มปริมาณ 29% 

จาํไม่ได ้19% 

ป้ายโฆษณา 18% 

แพง 15% 

นอ้ย 8% 

ตรายี่หอ้ 21% 

ไม่ไดส้นใจ 46% 

พกพาสะดวก 19% 

แจกของแถม 20% 

โปรโมชัน่ 18% 

แผน่พบั 13% 

อ่ืนๆ 4% 

อ่ืนๆ 5% 

นมโอเมกา้ 11% 

ปริมาณเหมาะสม 14% 

อ่ืนๆ 6% 

อ่ืนๆ 13% 

อินเตอร์เนต 12% 

อ่ืนๆ 26% 

อ่ืนๆ 8% 

อ่ืน 6% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

โปรโมชั่นที่เหมาะสม 

ส่ิงที่รับรูจากโฆษณา 

การโฆษณาและสงเสริมการขาย 

ราคาของนมยูเอชท ี

ปริมาณของนมยูเอชท ี

หลักในการซ้ือนมยูเอชท ี

ความสนใจในสารโอเมกา 

เหตุผลในการซ้ือนมยูเอชท ี
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รูปท่ี 3 ลักษณะของนมยูเอชทีท่ีผูบริโภคตองการ 

 6.5  ความพอใจตอคุณลักษณะนมยูเอชที 

  ผลการวิเคราะหท่ีไดจากแบบจําลอง conjoint analysis ของผลิตภัณฑนม

ยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ พบวา คาความสําคัญหรือน้ําหนักท่ีผูบริโภคมี

ใหตอคุณลักษณะตางๆ ของนมยูเอชทีทุกขนาด ไดผลการวิเคราะหดังนี้ คุณลักษณะดาน

รสชาติเปนคุณลักษณะท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในการพิจารณาความพอใจมากกวา

คุณลักษณะอ่ืนๆ รองลงมาคือ คุณลักษณะดานตรายี่หอ คุณลักษณะดานการเสริมสารโอ

เมกา และสุดทายคือคุณลักษณะดานราคา (ตารางท่ี 1) 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหแบบจําลองของนมยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ 

 

(n = 400) 

คุณลักษณะ ระดับคุณลักษณะ 
คาอรรถประโยชน1 คาน้ําหนัก (รอยละ) 

เล็ก กลาง ใหญ เล็ก กลาง ใหญ 

ตรายี่หอ ตรายี่หอ A .601 .660 .662 33.39 32.35 33.54 

ตรายี่หอ B .116 .017 .005    

ตรายี่หอ C -.717 -.677 -.667    

รสชาต ิ รสจดื .510 .453 .494 39.05 39.68 39.45 

รสหวาน -.362 -.356 -.408    

รสช็อกโกแลต -.148 -.097 -.086    

สารโอ

เมกา 

ผสมสารโอเมกา .419 .554 .512 14.17 14.99 14.42 

ไมผสมสารโอเมกา -.419 -.554 -.512    

ไมตองการเปลี่ยน 88% 

ไมตองการเปลี่ยน 93% 

ไมตองการเปลี่ยน 96% 

ไมตองการเปล่ียน 95% 

ตองการเปลี่ยน 12% 

ตองการเปลี่ยน 7% 

ตองการเปลี่ยน 4% 

ตองการเปล่ียน 5% 

82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

ดานคุณลักษณะพิเศษเสริม 

ดานรสชาติ 

ดานขนาดบรรจุ 

ดานคุณลักษณะ 
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ราคา2 ราคาท่ี 1 (บาท/

กลอง) 
-1.747 -2.413 -3.850 13.37 12.97 12.57 

ราคาท่ี 2 (บาท/

กลอง) 
-1.942 -2.654 -4.200    

ราคาท่ี 3 (บาท/

กลอง) 
-2.136 -2.895 -4.550    

คาคงท่ี 6.802 7.469 9.029    

หมายเหตุ:   1  คาอรรถประโยชนตอราคา 1 บาทของนมยูเอชทีขนาดเล็ก = -0.194 หนวย นมยูเอชที 

  ขนาดกลาง = -0.241 หนวย และนมยูเอชทีขนาดใหญ = -0.350 หนวย 

 2 ราคาท่ี 1 2 และ 3 ของนมยูเอชทีขนาดเล็กคือ 9 10 และ 11 บาท/กลอง ราคาท่ี 1 2  

  และ 3 ของนมยูเอชทีขนาดกลางคือ 10 11 และ 12 บาท/กลอง ราคาท่ี 1 2 และ 3 ของ 

  นมยูเอชทีขนาดใหญคือ 11 12 และ 13 บาท/กลอง 

ท่ีมา:  จากการคํานวณ  

  

 การหาคาความพอใจรวมของแตละชุดคุณลักษณะ หรือแตละการดท่ีใชใน

การศึกษาครั้งนี้ มาจากการรวมคาอรรถประโยชนของแตละระดับคุณลักษณะท่ีมีในแตละชุด

คุณลักษณะ ดังตัวอยางเชน ชุดคุณลักษณะหรือการดท่ี 1 ของนมยูเอชทีขนาดเล็ก ประกอบ

ไปดวย คาคงท่ี  6.802 + ตรายี่หอ A (0.601) + รสชาติจืด (0.510) + ไมมีการเสริมสารโอ

เมกา (-0.419) + ราคา 9 บาทตอกลอง (-1.747) หรือมีคาเทากับ 5.74 ซ่ึงผลการศึกษาท่ีได

ในบทความนี้เปนการเปรียบเทียบและเลือกแบบจําลองท่ีดีท่ีสุดของนมยูเอชทีท้ังสามขนาด

มาแลว พบวา นมยูเอชทีขนาดเล็กนั้นชุดคุณลักษณะหรือการดท่ี 13 มีคาความพอใจรวมสูง

ท่ีสุด คือ 6.58 สวนนมยูเอชทีขนาดกลาง พบวา ชุดคุณลักษณะหรือการดท่ี 12 มีคาความ

พอใจรวมสูงท่ีสุด คือ 6.72 และนมยูเอชทีขนาดใหญ พบวา ชุดคุณลักษณะหรือการดท่ี 5 มี

คาความพอใจรวมสูงท่ีสุด คือ 6.85  (ตารางท่ี 2) โดยสรุปแลวชุดคุณลักษณะท่ีผูบริโภคนิยม

และมีคาความพอใจรวมสูงท่ีสุดสําหรับนมยูเอชทีทุกขนาด คือ นมยูเอชทีท่ีมาจากตรายี่หอ 

A มีรสจืด มีการเสริมสารโอเมกา และนมยูเอชทีขนาดเล็กมีราคา 9 บาทตอกลอง ขนาด

กลางมีราคา 10 บาทตอกลอง และขนาดใหญมีราคา 11 บาทตอกลอง 
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ตารางท่ี 2  คาความพอใจรวมของชุดคุณลักษณะหรือการดท่ีใชในการศึกษานมยูเอชที 

  ท้ังสามขนาด 

ชุด

คุณลักษณะ

หรือการดท่ี 

ระดับคุณลักษณะ คาความ

พอใจ

รวม 

ย่ีหอ รสชาติ การเสริม 

สารโอเมกา 

ราคา 

(บาท/

กลอง) 

13 A จืด มี 9 6.58 

12 A จืด มี 10 6.72 

5 A จืด มี 11 6.85 
 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 

 

 ผลการศึกษาความพอใจตอคุณลักษณะนมยูเอชที ไดใชคุณลักษณะตางๆ 4 

คุณลักษณะมาทําการศึกษา ไดแก คุณลักษณะดานตรายี่หอ คุณลักษณะดานรสชาติ 

คุณลักษณะดานประเภทของนมยูเอชที และคุณลักษณะดานราคา ซ่ึงคาสถิติท่ีไดจาก

แบบจําลอง คือ คาสติถิ Kendall’s tau โดยนมยูเอชทีขนาดเล็กและขนาดกลางมีคาเทากับ 

1.000 ดังนั้นจึงกลาวไดวาแบบจําลอง สามารถพยากรณคาความพอใจของผูบริโภคได 

100% สวนนมยูเอชทีขนาดใหญมีคา Kendall’s Tau เทากับ 0.704 ดังนั้นจึงกลาวไดวา

แบบจําลอง สามารถพยากรณคาความพอใจของผูบริโภคได 70% ดังนั้นผลของแบบจําลอง

ท่ีไดจากการวิเคราะหมีคาท่ีคอนขางสูงหรือเขาใกล 1 แสดงวาแบบจําลองในการศึกษานี้ 

สามารถพยากรณคาความพอใจของผูบริโภคไดเหมาะสมและใกลเคียงกับความเปนจริง 

(ตารางท่ี 3) 
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ตารางท่ี 3  คาสถิติความเหมาะสมของแบบจําลองนมยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และ 

  ขนาดใหญ 

แบบจําลอง 
Pearson’s R  

Value (sig) 

Kendall”s Tau  

Value (sig) 

Kendall”s Tau for 

holdouts Value (sig) 

ขนาดเล็ก 0.999 (0.000) 1.000 (0.000) 0.667 (0.087) 

ขนาดกลาง 1.000 (0.000) 1.000 (0.000) 1.000 (0.021) 

ขนาดใหญ 0.999 (0.000) 0.704 (0.004) 0.667 (0.087) 

 
ท่ีมา:  จากการคํานวณ 
 

 6.6  การหาความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) 

  หลังจากประมาณคาความพอใจของผูบริโภคจากนมยูเอชทีในแตละระดับ

คุณลักษณะมาแลว จึงสามารถนําคาท่ีไดมาคํานวณหาคาความเต็มใจจายของผูบริโภคท่ีมีตอ

ระดับคุณลักษณะตางๆ ของนมยูเอชทีได ผลการศึกษาทําใหทราบวาผูบริโภคมีความเต็มใจ

จายเพ่ิมข้ึนสําหรับระดับคุณลักษณะของนมยูเอชทีท้ังสามขนาด ดังนี้ ระดับคุณลักษณะตรา

ยี่หอ A ผูบริโภคมีความเต็มใจจายใหกับนมยูเอชทีขนาดเล็กเพ่ิมข้ึน 3.10 บาท ขนาดกลาง 

2.74 บาท และขนาดใหญ  1.89 บาท รองลงมาคือ ตรายี่หอ B ผูบริโภคมีความเต็มใจจาย

ใหกับนมยูเอชทีขนาดเล็กเพ่ิมข้ึน 0.60 บาท ขนาดกลาง  0.07 บาท และขนาดใหญ  0.01 

บาท ดานรสชาติจืดนั้น ผูบริโภคมีความเต็มใจจายใหกับนมยูเอชทีขนาดเล็กเพ่ิมข้ึน 2.63 

บาท ขนาดกลาง 1.88 บาท และขนาดใหญ 1.41 บาท และสุดทายหากมีการเสริมสารโอ

เมกาผูบริโภคมีความเต็มใจจายใหกับนมยูเอชทีขนาดเล็กเพ่ิมข้ึน 2.16 บาท ขนาดกลาง 

2.30 บาท และขนาดใหญ 1.46 บาท (ตารางท่ี 4) 
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ตารางท่ี 4  คาความเต็มใจจายตอระดับคุณลักษณะของนมยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง  

  และขนาดใหญ 

ระดับคุณลักษณะนมยูเอชที 
คาความเต็มใจจายของนมยูเอชที (WTP) 

ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ 

ตรายี่หอ A 3.10 2.74 1.89 

ตรายี่หอ B 0.60 0.07 0.01 

ตรายี่หอ C -3.70 -2.81 -1.91 

รสจืด 2.63 1.88 1.41 

รสหวาน -1.87 -1.48 -1.17 

รสช็อกโกแลต -0.76 -0.40 -0.25 

มีการเสริมสารโอเมกา 2.16 2.30 1.46 

ไมมีการเสริมสารโอเมกา -2.16 -2.30 -1.46 
 
ท่ีมา: จากการคํานวณ 

 

7.  ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาท่ีไดจากแบบจําลองความพอใจท้ังนมยูเอชทีขนาดเล็ก ขนาดกลาง 

และขนาดใหญ ไดผลเชนเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหน้ําหนักกับคุณลักษณะดานรสชาติ

มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณลักษณะดานตรายี่หอ คุณลักษณะตอมาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ

คือ คุณลักษณะดานการเสริมสารโอเมกา และสุดทายคือ คุณลักษณะดานราคา เม่ือ

พิจารณาผลจากการวิเคราะหความพอใจในคุณลักษณะตางๆ  พบวา ผูบริโภคมีความพอใจ

นมยูเอชทีรสชาติจืดมากท่ีสุด รองลงมาคือรสช็อกโกแลต และสุดทายคือรสหวาน โดย

ผูบริโภคมีความพอใจตอตรายี่หอ A มากท่ีสุด พิจารณาจากคาอรรถประโยชนท่ีมากท่ีสุด 

รองลงมาคือตรายี่หอ B และสุดทายคือตรายี่หอ C สําหรับดานการเสริมสารโอเมกาในนม

นั้น ผูบริโภคมีความพอใจการเสริมสารโอเมกาในนมยูเอชทีมากกวาการท่ีไมไดเสริมสารโอ

เมกาในนมยูเอชที ผลจากการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญนิยมนมยูเอชทีท่ี

เสริมสารโอเมกา และสุดทายคุณลักษณะดานราคา พบวา คาอรรถประโยชนมีคาติดลบ
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ท้ังหมด หมายความวา หากระดับราคาของนมยูเอชทีมีคาเพ่ิมข้ึน คาอรรถประโยชนของ

ผูบริโภคท่ีมีตอระดับปจจัยราคาจะมีคาลดลง ซ่ึงผลท่ีไดสอดคลองกับความเปนจริงท่ีวา เม่ือ

ราคาผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน ผูบริโภคยอมมีความพอใจลดลง และผูบริโภคมีความเต็มใจจาย

เพ่ิมข้ึนสําหรับระดับคุณลักษณะของนมยูเอชทีท้ังสามขนาด ดังนี้ ระดับคุณลักษณะท่ีเปน

ตรายี่หอ A มีรสชาติจืด  และมีการเสริมสารโอเมกา ซ่ึงเปนระดับคุณลักษณะท่ีไดคะแนน

ความพอใจสูง 

 จากผลการวิจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑนมพรอมดื่มไดผลการศึกษาสอดคลองกัน

กับการ ศึกษาของ ศูนย วิ จั ย เอแบคนวั ตกรรมทางสั งคม  การจั ดการและธุ ร กิจ 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (2555) และ สุขุม (2554) ท่ีกลาววาผูบริโภคนมพรอมดื่มสวนใหญ

นิยมด่ืมนมยูเอชทีมากกวานมพรอมดื่มประเภทอ่ืน โดยใหความสําคัญกับดานรสชาติมาก

ท่ีสุด นั่นคือนมรสจืด และผูบริโภคมักดื่มนมยูเอชทีเพ่ือสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรงและบํารุง

ระบบประสาทโดยการเติมสารโอเมกาในนม นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคลองกับ 

Bernard and Mathios (2005) ท่ีกลาววา ตรายี่หอมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจาก

ผูบริโภคใหความสําคัญและเจาะจงตรายี่หอในการเลือกซ้ือนมยูเอชทีท่ีแสดงถึงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ  

 

8.  ขอเสนอแนะ 

 จากการศึกษาขางตน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ 

 8.1  ผูประกอบการอุตสาหกรรมนมยูเอชที ควรใหความสําคัญกับทุกรสชาติท่ี

กลมกลอมของนมมากท่ีสุด เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในการเลือกซ้ือนมยู

เอชทีมากท่ีสุด หากวานมยูเอชทีตรายี่หอไหนสามารถครองใจผูบริโภคได ก็จะมีการซ้ืออยาง

เนื่องเพราะผูบริโภคมักจะเจาะจงตรายี่หอในการเลือกซ้ือ อยางไรก็ตามหากผูประกอบการ

สามารถคิดคนรสชาติแปลกใหมเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดก็สงผลใหไดรับ

ความสนใจจากผูบริโภคเชนกัน เนื่องจากผูบริโภคท่ีไมเจาะจงตรายี่หอมักจะมีแนวคิดท่ี

ตองการลองรสชาติอ่ืนๆ  
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 8.2  นมยูเอชทีท่ีเสริมสารโอเมกา เปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสนใจและมี

ความพอใจมากกวานมท่ีไมไดมีการเสริมสารโอเมกา และยังมีแนวโนมสูงท่ีนมเสริมสารโอ

เมกาจะเปนท่ีตองการของตลาดในอนาคต สังเกตไดจากนมยูเอชทีท่ีมีการจําหนายใน

ปจจุบัน หากมีการเสริมสารโอเมกาผูบริโภคแสดงความพอใจมากกวา ดังนั้นผูประกอบการ

ควรจะลองปรับเปลี่ยนหรือศึกษาการผลิตนมยูเอชทีโดยการเสริมสารอาหารท่ีเปนประโยชน

ตอรางกายของผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับตัวผลิตภัณฑ และสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในอนาคตได 

 8.3  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญชื่นชอบโปรโมชั่นการลดราคามาก

ท่ีสุด ซ่ึงการวางแผนการตลาดอาจทําไดโดยการลดราคา หรืออาจทําการเพ่ิมปริมาณนมยู

เอชทีในราคาเทาเดิม เ พ่ือจูงใจใหผูบริ โภคทําการตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน และหาก

ผูประกอบการมีความสามารถท่ีจะลดตนทุนการผลิตในดานอ่ืนๆ ลงไปไดและทําให

ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมามีราคาลดลง ก็จะเกิดประโยชนท้ังผูประกอบการและผูบริโภค 

 

9.  คําขอบคุณ 

 บทความนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิทยานิพนธเรื่องการประยุกตใชคุณคาท่ี

นําเสนอของผูบริโภคกรณีตลาดนมยูเอชทีในเทศบาลนครเชียงใหม ซ่ึงไดรับการสนับสนุน

ทุนอุดหนุนการวิจัย ระดับบัณฑิตศึกษาปงบประมาณ 2557 จากบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
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