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 The objective of this research was to study the product components and the 
corporate image of the Dairy Farming Promotion Organization of Thailand in relation to the 
consumer behavior of Thai – Denmark Milk in the Bangkok metropolitan area. The samples 
of this research included four hundred consumers who have bought or used to  buy Thai – 
Denmark Milk in the Bangkok metropolitan area. The data collection tool used in this study 
was a questionnaire. In terms of statistical applications, percentage, mean, standard 
deviation, one-way analysis of variance for differential analysis, and Pearson product 
moment correlation coefficient were applied to analyze the correlation. 
 The results of the study were as follows: 
 The majority of the samples ware female, aged between twenty and twenty nine 
years old, holding a Bachelor’s degree, being single/widowed/divorced/separated couples, 
students and employees with a monthly income of less than or equal to 15,000 Baht. 
 In terms of product components and corporate image of the Dairy Farming 
Promotion Organization of Thailand. The opinions of the consumers were at good levels 
overall. 
 The results of hypotheses testing were as follows: 
 The differences in terms of customers included age, status and occupation had 
differences in terms of consumer behavior regarding Thai – Denmark Milk with statistically 
significant levels of 0.01 and 0.05  
 Product components in the aspects of tangible and augmented products were 
positively related to consumer behavior regarding Thai – Denmark Milk was in the same 
direction and at a very low level of 0.01 and 0.05 levels of statistical. 
 Corporate image in terms of the aspects of corporative Identity, reputation and 
contact Personnel were positively related to consumer behavior regarding Thai – Denmark 
Milk was in the same direction and at a very low level at 0.01 and 0.05 levels of significance. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จลุล่วงด้วยดี เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดีย่ิงจาก 
อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกุล อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าอย่างย่ิงในการ
ให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน า และข้อเสนอแนะที่ดี ตลอดจนได้ตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อัน
เป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธ์ครัง้นี ้จนด าเนินการส าเร็จสมบูรณ์ จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
มา ณ โอกาสนี ้
 ผู้ วิจัยของกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ และอาจารย์ ดร.อัจรียา ศักด์ิน
รงค์ อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ ซึ่งได้รับแต่งตัง้ให้เป็นคณะกรรมการพิจารณาเค้าโครงสาร
นิพนธ์ และคณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ ที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะต่างๆ ในการปรับปรุงสาร
นิพนธ์ให้มีความถูกต้องครบถ้วน และกรุณาตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้
นี ้
 ผู้ วิจัยขอขอบคณุคณาจารย์ภาควิชาสงัคมศาสตร์ทกุท่านที่ประสิทธ์ิ ประสาทวิชาความรู้ท าให้
สามารถน าความรู้มาปรับใช้ในชีวิตจริงได้ ตลอดจนเจ้าหน้าที่ภาควิชา เพ่ือนๆ ร่วมชัน้ MBM รุ่น 16 
ทกุๆ ท่าน ที่คอยเป็นผู้ ให้ค าปรึกษาและค าแนะน าในการท าสารนิพนธ์  
 สุดท้ายนีผู้้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาและ น้องสาวของผู้ วิจัยที่ เล็งเห็นถึง
ความส าคัญของการศึกษามาโดยตลอด คอยเป็นแรงผลักดันในทุกๆ ก้าว มอบสิ่งที่ ดีที่สุดและ
สนับสนนุ รวมทัง้ช่วยเหลือในทกุๆ ด้าน เพ่ือเอือ้ด านวยให้ผู้ วิจัยได้ด าเนินการศึกษาได้อย่างเต็มที่และ
เสร็จสมบูรณ์  ที่ส าคัญขอขอบคุณก าลังใจที่ ดีจากผู้ ที่ เ ก่ียวของทุกท่าน ไม่ ว่าจะเป็น ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม เ จ้าหน้าที่  อ.ส.ค ที่คอยให้ ข้อมูลและตอบค าถาม เพ่ือนสนิททุกคนจากกลุ่ ม
JKTDOUBLEP ขอบคณุส าหรับมิตรภาพและก าลงัใจที่มีให้กันเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

"นม" ถือเป็นเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพที่แท้จริง มูลนิธิโรคกระดูกพรุนนานาชาติ ( International 
Osteoporosis Foundation หรือ IOF) ระบุว่านมและผลิตภณัฑ์จากนมอ่ืนๆ เป็นอาหารพร้อมบริโภคที่
หาได้ง่าย จัดอยู่ในกลุ่มอาหารที่มีแร่ธาตแุคลเซียมสงูที่สดุ องค์การอาหารแห่งสหประชาชาติ หรือ The 
Food and Agriculture Organization หรือ FAO ก าหนดให้วนัที่ 1 มิถุนายน ของทุกปี เป็น "วันด่ืมนม
โลก" (World Milk Day) เพ่ือให้ประเทศต่างๆ และองค์กรที่ให้ความส าคัญและสนับสนุนการบริโภคนม 
ได้ร่วมกันจัดกิจกรรมรณรงค์และกระตุ้นให้เห็นความส าคัญของการบริโภคนม ด้วยการให้ความรู้และ
คณุประโยชน์ของนมให้แก่ประชาชน ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการเสริมสร้างกระดูกให้แข็งแรง 
โดยเป็นแคลเซียมที่ร่างกายสามารถดดูซึมไปใช้ได้ดีที่สุดและยังเป็นแหล่งรวมสารอาหารที่จ าเป็นต่อ
ร่างกาย เพราะให้ทัง้โปรตีนและเกลือแร่ที่ส าคญั เช่น ฟอสฟอรัส คาร์โบไฮเดรต ไขมัน และวิตามิน การ
สร้างความแข็งแรงให้กับกระดกูตัง้แต่อายุยังน้อยๆ จะช่วยป้องกันไม่ให้กระดูกแตกหักได้ง่ายเมื่ออายุ
มากขึน้ 

ปัจจุบันคนไทยได้หันมาด่ืมนมกันมากขึน้เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้ บริโภคที่หันมาใส่ใจ
สขุภาพ จึงเลือกบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ดังนัน้การเลือกซือ้นมประเภทใด
นัน้จึงขึน้อยู่กับความพงึพอใจและความสะดวกของผู้ บริโภคเป็นหลัก  ถ้าผู้ บริโภคชอบนมที่มีสี, กลิ่น
และรสชาติเหมือนนมววั มีกระบวนการผลิตที่ไม่ผ่านความร้อนก็สามารถเลือกด่ืมนมพาสเจอร์ไรซ์  แต่
ถ้าต้องการนมที่มีรสชาติที่ทานง่ายไม่มีกลิ่นคาวนมมากและอายุการเก็บได้ยาวนานขึน้และไม่ต้องเก็บ
ในตู้เย็นก็เลือกนมประเภทยูเอชทีหรือนมสเตอริไลซ์ เป็นต้น (SiamHealth. 2558) 

การท าฟาร์มโคนมในประเทศไทยยังเป็นเร่ืองใหม่เมื่อเทียบกับประเทศที่เลีย้งโคนมมาเป็น
เวลานาน เช่น ประเทศในยุโรป ออสเตรเลีย หรือนิวซีแลนด์   โดยเร่ิมจากบริษัทไทย-เดนมาร์ก  ซึ่งได้
ก่อตัง้ฟาร์มโคนมในปี พ.ศ. 2505   เป็นความร่วมมือทางวิชาการระหว่างรัฐบาลไทยและประเทศ
เดนมาร์ก    หลังจากนัน้ 9 ปี  ได้ใช้ช่ือว่า  องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยหรือ อ.ส.ค  
และประเทศเดนมาร์กได้มอบให้ประเทศไทยด าเนินการต่อ   จนในปัจจุบันมีบริษัทเอกชนต่างๆ   เพ่ิม
จ านวนมากขึน้  พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (รัชกาลที่ 9) ทรงสนพระทัยใน
กิจการเลีย้งโคนมและการแปรรูปนม ดงัจะเห็นได้จากการพระราชทานทนุทรัพย์เพ่ือเป็นทุนส าหรับการ
จัดตัง้สหกรณ์และโรงงานแปรรูปนมหนองโพ จังหวดัราชบุรี หรือฟาร์มโคนมในโครงการส่วนพระองค์ 
สวนจิตรลดา พระราชวงัดสุิตซึง่มีการแปรรูปผลิตภณัฑ์นมชนิดต่างๆ เป็นต้น 
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ตาราง 1 ส่วนแบ่งตลาดนมพร้อมด่ืมประเทศไทย ปี 2558  
 

แบรนด์ ส่วนแบ่งตลาด (%) 
ไทย-เดนมาร์ค 
โฟร์โมสต์ 
หนองโพ 
ดชัมิลล์ 

43.8 
43.7 
8.6 
2.8 

 
ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2558) 
 
จากผลการส ารวจส่วนแบ่งตลาดนมพร้อมด่ืมประเทศไทย ปี 2558 ในตาราง 1 ถือว่าเป็นครัง้

แรกที่ไทยเดนมาร์คมีส่วนแบ่งตลาดเป็นอันดับหนึ่ง จากเดิมที่มีส่วนแบ่งตลาด 30%  แซงหน้าโฟร์
โมสต์ ซึง่เป็นเจ้าตลาดอนัดบัหนึ่งต่อเน่ืองมาอย่างยาวนาน การครองล่วนแบ่งทางการตลาดครัง้นีส้่วน
หนึ่งเกิดจากการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ที่ทนัสมยัในด้าน รสชาติ บรรจุภณัฑ์และอีกส่วนหนึ่งจากการขยาย
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางจ าหน่ายใหม่ๆ เช่นมีจ าหน่ายในแมคโดนัลด์ เจาะกลุ่มวัยรุ่น นอกจากนี ้
ช่องทางโมเดิร์นเทรดซึง่เป็นช่องทางที่มีสดัส่วนรายได้ 55% ยังเป็นช่องทางที่เติบโตอย่างก้าวกระโดด 
โดย 3 ไตรมาสที่ผ่านมามียอดจ าหน่ายผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดที่เติบโตถึง 20% ซึ่งต่างจากปี 2557 
ที่ยังคงเป็นรองโฟร์โมสต์ที่ครองส่วนแบ่งทางตลาดถึง 40% ลองลงมาคือ ไทยเดนมาร์คมีส่วนแบ่ง
ตลาดเป็นอนัดบัสองอยู่ที่ 30% และหนองโพ 10% (ผู้จัดการรายวนั 2557, 14 กันยายน: ออนไลน์) 

การวิจัยครัง้นีเ้น้นศกึษาเร่ืององค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์และภาพลักษณ์องค์กรซึ่งถือว่าเป็น
สิ่งส าคญัที่ผู้บริโภคให้ความส าคญั เพราะภาพลกัษณ์ที่ดีและผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพนัน้จะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้และการบริโภค จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้ วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงองค์ประกอบ
ผลิตภณัฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นครัง้แรกที่นมไทย – เดนมาร์คครองส่วนแบ่งตลาดนม
พร้อมด่ืมประเทศไทยเป็นอนัดบัหนึ่ง  (องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. 2558) และเพ่ือ
ให้ผลการศกึษาครัง้นีเ้ป็นประโยชน์แก่องค์กรฯ ในการน าเอาข้อมูลไปวางแผนการทางตลาด วางกล
ยุทธ์ ปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้ครอบคลุมมาก
ย่ิงขึน้และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรเพ่ือรักษาส่วนครองตลาดให้คงที่ต่อไปในอนาคต 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้

1. เ พ่ือศึกษาพฤติก รรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพ่ือศกึษาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์และด้านผลิตภณัฑ์ควบที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการและด้าน
การติดต่อระหว่างบุคคลที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1.   เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ในการน าเอา
ข้อมูลมาพัฒนาปรับปรุงแก้ไข ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและ
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ขององค์การ 

2.   เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ในการสร้าง
ความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งขันและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

3.   เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจศกึษา หรือผู้ที่ต้องการจะลงทุนท าธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์
นมให้ทราบถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรตัวใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย-เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศกึษาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดขอบเขตของการศกึษาวิจัยดงันี ้
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนม

ไทย – เดนมาร์ค ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนมไทย – 

เดนมาร์ค ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2545: 25-26) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย ดงัต่อไปนี ้
 

   n = 
    

  
  

 
เมื่อ n   แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 p   แทน    ความน่าจะเป็นของประชากร 
 q   แทน    1 - p 

Z   แทน    ค่าระดบัความเช่ือมัน่ ที่ผู้ วิจัยก าหนดไว้คือ 95% ฉะนัน้จะมีค่า Z = 1.96 
e   แทน    ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดได้ โดยก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อน 

       5% = 0.05 
 

โดยจะแทนค่าได้ 

   n = 
     (   )(     )

(     )
 

 
   n = 385 
 

ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 385 คน ซึง่ผู้ วิจัยเพ่ิมจ านวนตัวอย่างไว้เผ่ือ
การสญูเสียของแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไว้ 5% หรือเท่าเทียบกับ 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่าง
ทัง้หมด 400 ตวัอย่าง และการเลือกกลุ่มตวัอย่างจะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง ซึง่ประกอบไปด้วย 4 ขัน้ตอน 
ดงันี ้
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขต จากกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทัง้หมด 6 กลุ่ม และน ามาเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการเก็บข้อมลู (ที่มา: ส านักปลัดกรุงเทพมหานคร. 2554) โดยสุ่มกลุ่มละ 1 เขต ได้รวม 6 
เขต ดงันี ้

1.   กลุ่มเจ้าพระยา ได้แก่ เขตวฒันา        
2.   กลุ่มบูรพา ได้แก่ เขตลาดพร้าว 
3.   กลุ่มรัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตพญาไท 
4.   กลุ่มศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตประเวศ        
5.   กลุ่มกรุงเทพธนเหนือ ได้แก่ เขตบางกอกน้อย 
6.   กลุ่มกรุงเทพธนใต้ ได้แก่ เขตบางขุนเทียน 

 
ขัน้ตอนท่ี 2   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างใน

เขตที่สุ่มได้ 6 เขต จากขัน้ตอนที่ 1 สามารถแบ่งสดัส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างออกเป็นเขตละ 66-67 คน 
รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
 

จ านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต  = 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด

จ านวนเขต
 

 

      = 
   

 
     =  66.7 คน (67 คน) 

 
ขัน้ตอนท่ี 3  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดสถานที่ใน

แต่ละเขตกรุงเทพมหานครที่จับฉลากได้ในขัน้ตอนที่ 1 ท าการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต 

-   ห้างสรรพสินค้า (Department store) 
-   ซูปเปอร์เซนเตอร์ (Super center) 
-   โรงเรียน, มหาวิทยาลยั 
-   สถานที่จัดจ าหน่ายอ่ืนๆ เช่น ร้านสะดวกซือ้ 
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ขัน้ตอนท่ี 4  วิ ธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ( Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ตามสถานที่ต่างๆ 
ที่สมคัรใจในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
การวิจัยครัง้นีไ้ด้ศกึษาถึง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีตัวแปรใน
การศกึษา ดงันี ้

1.   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1.1   ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1.1.1   เพศ 
1.1.1.1   เพศชาย 
1.1.1.2   เพศหญิง 

1.1.2   อายุ 
1.1.2.1   ต ่ากว่า 20 ปี 
1.1.2.2   20 - 29 ปี 
1.1.2.3   30 - 39 ปี 
1.1.2.4   40 - 49 ปี 
1.1.2.5   50 ปีขึน้ไป 

1.1.3   ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.1.3.1   ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.3.2   ปริญญาตรี 
1.1.3.3   สงูกว่าปริญญาตรี 

1.1.4   สถานภาพสมรส 
1.1.4.1   โสด 
1.1.4.2   สมรส / อยู่ด้วยกัน 
1.1.4.3   หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 

1.1.5   อาชีพ 
1.1.5.1   นักเรียน / นักศกึษา 
1.1.5.2   ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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1.1.5.3   พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4   เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
1.1.5.5   แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
1.1.5.6   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 

1.1.6   รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.6.1   ต ่ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
1.1.6.2   15,001 - 25,000 บาท 
1.1.6.3   25,001 - 35,000 บาท 
1.1.6.4   35,001 - 45,000 บาท 
1.1.6.5   45,001 บาทขึน้ไป 

1.2   องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
1.2.1   ด้านผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) 
1.2.2   ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Tangible product) 
1.2.3   ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) 

1.3   ภาพลักษณ์ขององค์กร 
1.3.1   ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) 
1.3.2   ด้านช่ือเสียง (Reputation) 
1.3.3   ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 
1.3.4   ด้านการให้บริการ (Service Offering) 
1.3.5   ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) 

 
2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน

มาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

-   ปริมาณที่ซือ้ (กล่อง/ครัง้) 
-   ความถ่ีในการบริโภค (ครัง้/สปัดาห์) 
-   ค่าใช้จ่ายในการเลือกซือ้ (บาท/ครัง้) 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. นมไทย – เดนมาร์ค   หมายถึง ผลิตภัณฑ์นมพาสเจอร์ไรซ์ที่อยู่ในรูปแบบบรรจุ
กล่อง, ขวดหรือถุงในขนาดต่างๆ พร้อมด่ืม ซึง่สามารถหาซือ้ได้จากร้านค้าทั่วไป 

2. องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย หรือ อ.ส.ค.   หมายถึง ส านักงาน
เลขที่ 160 ถนนมิตรภาพ อ าเภอมวกเหล็ก จังหวดัสระบุรี ด าเนินบทบาทในการส่งเสริมการเลีย้งโคนม
และพัฒนาอุตสาหกรรมนมซึ่งรัฐบาลไทยได้ก าหนดให้วันที่ 17 มกราคม ของทุกปีเป็นวันโคนม
แห่งชาติ และเป็นผู้ผลิต ผลิตภณัฑ์นมไทย – เดนมาร์คออกสู่ตลาด 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์   หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

4. องค์ประกอบผลิตภัณฑ์   หมายถึง คุณสมบัติต่างที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์หรือ
ลกัษณะที่ส าคญัของผลิตภณัฑ์นมไทย – เดนมาร์ค ในด้านต่างๆ ดงันี ้

4.1  ด้านผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) คือ ผลประโยชน์ที่ส าคัญของนมไทย-เดน
มาร์คที่ผู้ ผลิตเสนอขายให้แก่ผู้ บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ ความปลอดภัย การผลิตจาก
วตัถุดิบที่มีคณุภาพ เป็นต้น 

4.2  ด้านผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง (Actual Product) คือ ส่วนที่เป็นลักษณะทางกายภาพ
ที่ผู้ บริโภคสัมผัสหรือรับรู้ได้จากผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค ซึ่งเป็นส่วนรายละเอียดเสริมท าให้
ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าที่ได้สมบูรณ์หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ โดยจะเป็นส่วนส าคัญที่ผู้ บริโภคจะใช้ใน
การพิจารณาตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหนึ่ง ประกอบด้วย 

4.2.1  คณุภาพ (Quality) เช่น สะอาด ปลอดภยั รสชาติดี  
4.2.2  รูปร่างลกัษณะ (Feature) เช่น ทรงกระบอก ทรงสีเหลี่ยม  
4.2.3  รูปแบบ (Style) เช่น ทันสมัย ง่ายต่อการบริโภค สะดวกสบายต่อการถือ

และการพกพา 
4.2.4  การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) เช่น ขวดพลาสติก กล่อง ถุงพลาสติก  
4.2.5  ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) เช่น ตราองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศ

ไทย หรือ อ.ส.ค.ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค ได้รับความคุ้ มครองตามกฎหมายไม่ให้
ลอกเลียนแบบ 

4.3   ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ส่วนที่เป็นผลประโยชน์ที่
ผู้ ซือ้ได้รับเพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง ที่ผู้ ซือ้จะได้รับควบคู่ไปกับการ
ซือ้สินค้า เช่น การเก็บรักษา คณุภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์นมไทย – เดนมาร์ค 
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5.   ภาพลักษณ์องค์กร   หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่ง
ประเทศไทย โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งแบ่งออกเป็นด้านต่างๆ 
ดงัต่อไปนี ้

5.1 ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) คือ ความส าคัญขององค์กร
และความเก่ียวข้องกับรูปลกัษณะต่างๆ ที่โดดเด่นขององค์กร 

5.2 ด้านช่ือเสียง (Reputation) คือ การให้บริการจนกระทั่งได้รับช่ือเสียง มีกิตติศัพท์
ที่สามารถรับประกันได้หรือมีการกระท าที่คงที่ตลอดเวลาจนที่เป็นที่ยอมรับ  

5.3 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ สภาพแวดล้อม
ทางกายภายภาพทัง้ภายในและภายนอกขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ซึ่งถือเป็น
ภาพลกัษณ์ขององค์กรสู่สายตาของผู้บริโภค 

5.4 ด้านการให้บ ริการ (Service Offering) การให้บ ริการแก่ผู้ บ ริโภคในการ
ปฏิบัติงาน 

5.5 ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) การติดต่อสื่อสารทางตรง
และทางอ้อมผ่านพฤติกรรมและทศันคติต่อลกูค้า  

6.   ผู้บริโภค   หมายถึง ผู้ ซือ้ ผู้ รับประทาน ผู้ ด่ืม ผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเองตลอดจนบุคคลในครัวเรือน 

7.   พฤติกรรมการบริโภค   หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ สถานที่ที่ผู้ บริโภคเลือกซือ้ เหตุผลที่
ผู้บริโภคเลือกซือ้ จะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมไทย – เดนมาร์คเมื่อใดและซือ้จากแหล่งใด 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
หัวข้องานวิจัยเร่ือง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

             ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 

       Independent Variables              Dependent Variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดบัการศกึษา 

4. สถานภาพสมรส 

5. อาชีพ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

1.   ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 

2.   ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

3.   ด้านผลิตภณัฑ์ควบ  

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน

มาร์คของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กร 

1. เอกลกัษณ์ขององค์กร 

2. ช่ือเสียง 

3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

4. การให้บริการ 

5. การติดต่อระหว่างบุคคล 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1.   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

2.   องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์และ
ด้านผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.   ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วยด้านเอกลักษณ์
ขององค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการและด้านการติดต่อ
ระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเร่ือง องค์ประกอบผลิตภณัฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเพ่ือนําข้อมูล 
ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจัย ดงันี ้

1.   แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลกัษณ์องค์กร 
4.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5.   ประวติัขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศ 
6.   งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
1.   แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

นิพนธ์ เทพวัลย์ (2541) ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับประชากรอย่างมี
หลกัเกณฑ์ในเร่ืองเก่ียวกับขนาด โครงสร้าง และการพฒันาทางประชากร  

ดวงพร ภทัรเปรมเจริญ (2545: 27-28) ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทางประชากรที
เป็นปัจจัยหนึ่งทําสําคญัต่อการบริโภครวมไปถึงพฤติกรรมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการบริโภคด้วย  

ศิริวรรณ เสรี รัตน์และคณะ ( 2538: 41-42) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร
จะช่วยกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่
สําคญัมีดงัต่อไปนี ้

1. อายุ (Age) กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้สงูอายุจะ
สนใจสินค้าเก่ียวกับสขุภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้าน 
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดย
มุ่งความสําคญัที่ตลาดอายุส่วนนัน้ 
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2. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้ บริโภคได้ โดยดูเพศของผู้ บริโภคเป็น
หลกัในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญ เพราะปัจจุบันนีต้ัว
แปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติการรับรู้ 
และการตดัสินใจในเร่ืองการซือ้สินค้าบริโภคต่างกัน 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะ
ให้ความสนใจกับจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือใช้ในการ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี ้

4. รายได้ ระดบัการศกึษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเป็น
ตวัแปรสําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้ บริโภคที่มีความร่ํารวยมี
อํานาจในการซื อ้สูง  แต่คนที่มีรายได้ปานกลางถึง ต่ําจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมี
ความสามารถในการซือ้ก็ได้ จึงทําให้เกิดความสูญเสียลูกค้าในกลุ่มนีไ้ปได้และปัจจัยด้านรูปแบบใน
การดําเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจที่สําคัญได้
นอกเหนือจากปัจจัยด้านรายได้เพียงอย่างเดียว ส่วนในด้านของการศึกษา อาชีพและรายได้ จะมี
แนวโน้มความสมัพนัธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตแุละผล เช่น บุคคลที่มีการศกึษาต่ํา โอกาสที่จะหางาน
ในระดบัสงูยากจึงทําให้มีรายได้ต่ํา เป็นต้น 

อดลุย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความสําคัญต่อนักการตลาด
เพราะมนัเก่ียวพนักับอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่สําคญั มีดงัต่อไปนี ้

1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากร ในเร่ือง
ของอายุด้วย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบ้านเพ่ิมมากขึน้เร่ือย ๆ นักการตลาด 
ต้องคํานึงว่า ปัจจุบัน สตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ ขายเป็นผู้ ตัดสินใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาท
ของสตรีและบุรุษบางส่วนที่ซํา้กันนัก 

3. วงจรชีวิตครอบครัว ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวกําหนดที่
สําคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกัน 

4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด
ขึน้กับการศกึษาและรายได้เป็นสิ่งสําคญัเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยู่กับรายได้ที่ผู้บริโภคมี 
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 ดีเฟอร์ (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645-646; อ้างจาก DeFleur. 1996) ได้เสนอทฤษฎีที่กล่าวถึง
ตวัแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหว่างผู้ ส่งสารกับ
ผู้ รับสาร โดยให้เห็นว่าข่าวสารมิได้ไหลผ่านจากสื่อมวลชนถึงผู้ รับสาร และเกิดผลโดยตรงทันทีแต่มี
ปัจจัยบางอย่างที่เก่ียวข้องกับตวัผู้ รับสารแต่ละคน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา และสงัคมที่จะมีอิทธิพลต่อ
การรับข่าวสารนัน้ DeFleur ได้สอนทฤษฎีเก่ียวกับเร่ืองนีไ้ว้ ดงันี ้
        1. มนษุย์เรามีความแตกต่างอย่างมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
        2. ความแตกต่างนี ้บางส่วนมากจากลกัษณะความแตกต่างทางชีวภาค หรือทางร่างกาย
ของแต่ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความแตกต่างกันที่เกิดจากการเรียนรู้ 
        3. มนษุย์ซึง่ถูกชุบเลีย้งภาพใต้สถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรับความเห็นแตกต่างกันไปอย่าง
กว้างขว้าง 
        4. จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมทําให้เกิดทัศนคติ ค่านิยมและความเช่ือถือที่รวมเป็น
ลกัษณะทางจิตวิทยาส่วนบุคลที่แตกต่างกันไป 

ความแตกต่างดงักล่าวนีไ้ด้กลายเป็นสภาวะเง่ือนไข ที่กําหนดการรับรู้ข่าวสารมีบทบาทสําคัญ
ต่อการรับรู้ข่าวสาร 

 
จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยเลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีด้าน

ประชากรศาสตร์ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ ( 2538: 41-42) มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหา
คําตอบเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันนัน้ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ 

ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
สดุาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง องค์ประกอบหลายๆ อย่าง

ที่รวมกันแล้วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้
ผลิตภณัฑ์นัน้หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผู้ ซือ้คาดว่าจะได้รับจากการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 394) กล่าวไว้ว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นกลุ่มของสิ่งที่
มีตวัตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ ซือ้ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพและ
ตราสินค้า ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผู้ ขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเป็นสิ่ง
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ที่นําสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของมนษุย์ เช่น สินค้า บริการ ความชํานาญ 
เหตกุารณ์ บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์กร ข้อมลูและความคิด (Kotler. 2003: 407)  

คอตเลอร์ และ อาร์มสตอง (1996: 429) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่
เสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภคสามารถตอบสนองความจําเป็น
และความต้องการของตลาดได้  ดังนัน้ ผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถตอบสนองความ
จําเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ ซึ่งถือว่าทัง้สองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า 
บริการ ความชํานาญ เหตกุารณ์ บุคคล สถานที่ความเป็นเจ้าขององค์การ ข้อมูลความคิดเห็น (Kotler. 
2004: 429) ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน ( Tangible goods) เช่น รองเท้า กระเป๋า คอมพิวเตอร์ 
โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

2. ผลิตภัณฑ์ที่ ไม่มีตัวตน ( Intangible goods) เช่น การให้คําปรึกษาประกันภัย 
การศกึษา เป็นต้น 

 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
คอตเลอร์ (1997: 430) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง การ

พิจารณาคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นัน้เป็นแนวทางใน
การกําหนดนโยบายผลิตภณัฑ์ ซึง่จะต้องคํานึงถึงคณุสมบัติ กล่าวคือความสามารถของผลิตภัณฑ์ใน
การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และ
ขณะเดียวกันการตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ( Value based prices) การกําหนด
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต้องคํานึงถึงประเด็นต่างๆ ดงันี ้

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอต่อตลาด (Attractiveness of the market 
offering) ในประเด็นนีผ้ลิตภณัฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้เหนือกว่าคู่แข่ง
ขัน 

2. รูปลกัษณ์ (Features) และคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ์
ต้องตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของลกูค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีกว่าคู่แข่ง เช่น โปรแกรมซอฟแวร์ ซึ่งใช้ในการประชุม
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีผู้ ร่วมเข้าประชุมซึง่มาจากแต่ละประเทศ 

3. ส่วนประสมทางการตลาดและคณุภาพการบริการ (Services mix and quality) ปัจจัย
ที่ให้การสนับสนุน (Supporting elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แล้ว นักการตลาด
จะต้องคํานึงว่าจะจัดบริการเสริมอะไรให้กับลกุค้าได้บ้าง 
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4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่า (Value-based prices) ในการตัง้ราคานัน้จะต้องยึดถือ
คุณค่าการรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived value) เพราะเป็นสิ่งจําเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้าง
มลูค่าเพ่ิม (Value added) ให้กับผลิตภณัฑ์ 

 
ระดับผลิตภัณฑ์ 3 ระดับ (Three Product levels) 
คอตเลอร์ (วารุณี ตันติวงศ์สานิช และคณะ. 2554: 156-157; อ้างจาก Kotler. 1997) ระดับ

ผลิตภัณฑ์ (Product levels) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการสร้างคุณค่าสําหรับลูกค้า 
เรียกว่าเป็นลําดับขัน้ตอนของคุณค่าสําหรับคุณค่า ( Customer value hierarchy) ลักษณะระดับ
ผลิตภณัฑ์มี 3 ระดบั ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์พืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สินค้าโดยตรง เช่น นมพร้อมด่ืมมีประโยชน์หลัก คือ ให้ประโยชน์แก่ร่างกาย 
ทําให้ร่างกายแข็งแรง 

2. ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual Product) หมายถึง ส่วนที่เป็นลักษณะทางกายภาพที่
ผู้บริโภคสมัผัสหรือรับรู้ได้ ซึง่เป็นส่วนรายละเอียดที่เสริมทําให้ผลิตภัณฑ์หลักทําหน้าที่ได้สมบูรณ์หรือ
เชิญชวนให้ใช้มากขึน้ โดยผลิตภณัฑ์ที่แท้จริงมีคณุสมบัติ 5 ประการ ได้แก่ 

2.1   คณุภาพ (Quality) เช่น สะอาด ปลอดภยั รสชาติดี เป็นต้น 
2.2   รูปร่างลกัษณะ (Feature) เช่น ทรงกลม ทรงกระบอก ทรงเหลี่ยม เป็นต้น 
2.3   รูปแบบ (Style) เช่น ทันสมัย ง่ายต่อการบริโภค สะดวกสบายต่อการถือและ

การพกพา เป็นต้น 
2.4   การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เช่น ขวดแก้ว ถุงพลาสติก กระป๋อง ลังไม้ ซอง

กระดาษ เป็นต้น 
2.5   ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) เช่น เป็นตราที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ทุกชนิดของบริษัท ง่าย

ต่อการออกเสียง ได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายไม่ให้ลอกเลียนแบบ เป็นต้น 
3. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ส่วนที่เป็นผลประโยชน์ที่ผู้ ซือ้ได้รับ

เพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง ที่ผู้ ซือ้จะได้รับควบคู่ไปกับการซือ้สินค้า 
ประกอบด้วย 

4.1   การขนส่ง (Transportation) 
4.2   การให้สินเช่ือ (Credit) 
4.3   การรับประกัน (Warranty of Insurance) 
4.4   การติดตัง้ (Installation) 
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4.5   การให้บริการอ่ืนๆ (Service) เช่น การจัดแสดงสินค้าให้กับคนกลาง การ
บํารุงรักษา การซ่อมแซม  

เช่น ผลิตภณัฑ์ควบรถยนต์ คือ ขายเงินผ่อน (สินเช่ือ) การซ่อมฟรี 1 ปี (การรับประกัน) 
การตรวจสภาพรถ (การให้บริการหลงัการขาย) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงลกัษณะระดบัผลิตภณัฑ์ 

 

 ที่มา: Kotler (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and 
Control. P.431 

 
คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
คอตเลอร์ (1997: 431) การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกับการกําหนดผลประโยชน์ที่

จะนําเสนอ โดยกิจการจะติดต่อสื่อสารและส่งมอบผลประโยชน์ให้แก่ผู้ บริโภคผ่านทางคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ (Quality) รูปลักษณ์ (Feature) รวมถึงรูปแบบ (Style) และการออกแบบ 
(Design)  

1. คณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทํางาน และวัดความคงทนของ
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพงึพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
ถือสินค้ามีคณุภาพต่ําผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซํา้ ถ้าสินค้ามีคุณภาพสูงเกินอํานาจซือ้ของผู้ บริโภค สินค้าก็ขาย
ไม่ได้ เช่น ไมโครเวฟ ทํางานได้หลายอย่าง คือ ตัง้เวลาอบ ปิง้ ตุ๋น ผัด เป็นต้น แต่ราคาสูงมาก สินค้าก็
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ขายได้น้อย นักการตลาดจะต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใด เพ่ือที่จะสร้างการยอมรับ 
ดงันัน้ผู้ผลิตจะต้องมีการควบคมุคณุภาพของสินค้า (Product Quality) อยู่เสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่างที่
ลักษณะลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สมัผัส เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า 

3.  ช่ือเสียงของผู้ ขายหรือตราสินค้า ( Brand)  หมายถึง  ช่ือ ( Name)  คํา (Term) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าของ
ผู้ ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่าง จากคู่แข่งขัน (Kotler; & 
Armstrong. 1996: 404) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 19) 

4. การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องในการออกแบบ ซึ่งปัจจัยเหล่านี ้
จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค ดังนัน้ การออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับ
สินค้าต่างๆ เช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า เคร่ืองใช้ในครัวเรือน ผู้ ผลิตที่มีความเช่ียวชาญด้านการ
ออกแบบจึงต้องศกึษาความต้องการของผู้บริโภค การออกแบบยังใช้เป็นเกณฑ์ทําให้ผลิตภัณฑ์มีความ
แตกต่างกัน (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให้ลูกค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเห ตุผลและ
อารมณ์ 

5. การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นงานที่เก่ียวข้องการรูปแบบ ลกัษณะการบรรจุหีบห่อ
และการผลิตสิ่งห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: 298) บรรจุภัณฑ์เป็นตัวทําให้เกิด
การรับรู้ คือ การมองเห็นสินค้าเมื่อลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ ก็ จะนําไปสู่การจูงใจให้เกิด
ความต้องการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการบริโภค ดังนัน้ บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดดเด่น โดยอาจแสดงถึง
ตําแหน่งของสินค้าให้ชัดเจน นั่นคือ บรรจุภณัฑ์จะต้องเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วาง 

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ ( Guarantee) มี
ความหมายต่างกันดงันี ้

6.1   การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความระบุถึง
การรับประกันสินค้า ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญในการแ ข่งขัน โดยเฉพาะสินค้าประเภท
รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้านและเคร่ืองจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินค้าของลูกค้ารวมทัง้
การสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนัน้นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือด้วยคําพูด 
โดยทัว่ไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคญั 3 ประเด็น คือ 

6.1.1   การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่าผู้ ซือ้สามารถร้องเรียนที่ไหน กับ
ใครอย่างไรเมื่อสินค้ามีปัญหา 
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6.1.2   การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่องหน้าก่อนการซือ้ 
6.1.3   การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านเวลา ขอบเขต

ความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ อย่างชัดเจน 
6.2   การรับประกันสินค้าหรือบริการ ( Guarantee)  เป็นข้อความที่ ยืนยันว่า

ผลิตภณัฑ์สามารถทํางานได้เป็นที่พึง่พอใจหรือมีการประกันว่าถ้าสินค้าใช้ไม่ได้ผลดี ยินดีคืนเงิน 
7. สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซื อ้ เพราะสีทําให้เกิด

อารมณ์ด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบันเทิงต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยอย่าง
มากหรือแม้กระทัง่การโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดึงดูดการรับรู้ (Perception) ทํา
ให้โดดเด่นเป็นลกัษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ ว่าสินค้าแต่ละชิน้จะมีการตัดสินใจซือ้
จากการเลือกสี นอกจากนีส้ียังบอกถึงตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) สินค้าบางประเภท
เป็นสินค้าอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม เป็นการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ก็จะใช้สีเขียว เป็น
ต้น 

8. การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคบางครัง้ขึน้อยู่กับนโยบายการ
ให้บริการแก่ลกูค้าของผู้ ขายหรือผู้ ผลิต ตัวอย่างเช่น ผู้ บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดี
และถูกใจ ในปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ เช่น บริการสินเช่ือ บริการ
ส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลิตสินค้าผู้ผลิตอาจให้บริการเองหรือผ่านคนกลาง โดยคํานึงถึงความ
สมดลุ ระหว่างต้นทนุและการควบคมุระดบัความพอใจที่จะให้แก่ลกูค้า 

9. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดทุี่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ ผลิตมีทางเลือกที่จะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดหุลายอย่างในการผลิต เช่น ผ้า อาจจะใช้ผ้าฝ้าย ผ้าไหม หรือใยสังเคราะห์ ซึ่งในการ
ตดัสินใจเร่ืองนีผู้้ผลิตจะต้องมีความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบและวสัดดุ้วย 

10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) เป็นประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจจะต้องเผชิญและยังเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทัง้ธุรกิจ
และผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ที่ไม่ปลอดภัยทําให้ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งในประเด็นนี ้
เป็นสาเหตใุห้ธุรกิจต้องมีการรับประกัน (Product Warrantee) 

11. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องคํานึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ เช่น เครือข่ายการส่งข้อมลูวิทยุ โทรทศัน์ คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์จะต้อง
มีการออกแบบที่ได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่านีเ้ป็นการควบคุมโดยสามคมผู้ ประกอบอาชีพและ
หน่วยงานรัฐบาล ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

12. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
คาดหวงัของลกูค้าและสามารถนําไปใช้ได้ในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ ตัวอย่างเช่น แผ่น
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ซีดีรอมจะเข้ากันได้กับมหาวิทยาลัยที่มีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัยและมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอร์ที่
ฉายไปยังจอใหญ่ได้ 

13. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าที่เกิดจากความพงึพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่สูง
กว่าต้นทนุ (ราคาสินค้า) ที่ผู้บริโภคซือ้ 

14. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety) ผู้ ซือ้ส่วนมากพอใจที่จะซือ้สินค้าที่มีให้
เลือกมากในรูป สี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ ลักษณะและคุณภาพ เน่ืองจากผู้ บริโภคมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน ดงันัน้ ผู้ จําหน่ายจําเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมาก เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ดีย่ิงขึน้ 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ผู้ วิจัยเลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ ของ คอตเลอร์ (วารุณี ตันติวงศ์สานิช และคณะ. 2554: 156-157; อ้างจาก Kotler. 1997) 
ที่กล่าวถึง ระดบัผลิตภณัฑ์ 3 ระดับ (Five Product levels) เน่ืองจากผู้ วิจัยเห็นว่าระดับผลิตภัณฑ์ ใน
ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ด้านผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง และด้านผลิตภณัฑ์ควบ สามารถนํามาใช้ในการออกแบบ
สอบถามรวมถึงวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องก ารของ
ผู้บริโภค 
 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 
คอตเลอร์ (2000) นิยามว่า ภาพลกัษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเช่ือ ความนึกคิด และ

ความประทบัใจ ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ทศันคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนัน้จะมีความ
เก่ียวพนัอย่างสงูกับภาพลกัษณ์ 

วู๊ด (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กร 
โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลกัษณ์ (Identity) หรือสญัลกัษณ์ต่างๆ ที่องค์กรสร้างขึน้มาในสถานการณ์
ต่างๆ  

พชัราภรณ์ เกษะประกร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ใน
จิตใจหรือความรู้สกึโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่างๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยสินค้า การบริหารและ
การบริหารงาน 

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548 : 201 – 202, อ้างถึงในทัศนีย์ ธนอนันต์ตระกูล, 2552 - 
34) อธิบายถึงคําว่า “ภาพลกัษณ์” ว่าเป็นภาพที่มนษุย์สร้างในจิตใจเก่ียวกับการดําเนินงานขององค์กร 
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สถาบันหรือตวับุคคล โดยเกิดจากประสบการณ์ทางตรงหรือจากประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลได้รับ
มา ทัง้นี ้ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถเกิดขึน้ได้ในระยะเวลาอันสัน้ จําเป็นต้องมีการสร้างและ
สื่อสารภาพลักษณ์ผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้สาธารณชนรับรู้ภาพลักษณ์ตรงตามที่องค์กร
สร้างไว้ 

จากความหมายของภาพลกัษณ์ที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ภาพรวมทัง้หมดขององค์กร การบริหาร
องค์กร ผลิตภณัฑ์ การให้บริการและการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความประทับใจของ
บุคคลที่มีต่อองค์กร 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ภาพลกัษณ์ประกอบด้วยการรับรู้ข้อเท็จจริง (Objective Fact) ของ

บุคคลและการประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) ของบุคคลเก่ียวกับประเด็นต่างๆ ในสังคม โดย
บุคคลจะทําการประเมินการรับรู้ดังกล่าวตามลักษณะทางประชากร เช่น เพศ การศึกษาและตาม
ทศันคติ ประสบการณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดงักล่าว ดงันัน้ ภาพลกัษณ์จึงเป็นเร่ืองของการรับรู้
ไม่ใช่ข้อเท็จจริงที่เกิดขึน้ในสังคม เพราะภาพลักษณ์ที่บุคคลคิดคํานึงเกิดจากกระบวนการรับรู้ผ่าน
สื่อมวลชนหรือองค์กร ซึง่จะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคมก็ได้ รวมทัง้เกิด
จากการประเมินส่วนตัวของบุคคลมีความบกพร่อง เน่ืองจากขาดวิจารณญาณที่ดีในการวิเคราะห์
เหตผุลว่าอะไรคือสิ่งที่ดีและอะไรคือสิ่งที่ไม่ดี  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) องค์กระกอบของภาพลักษณ์องค์กร มีความสําคัญในการบริหาร
ระบบและกลไกที่ขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร ตลอดจน
เข้าใจว่าองค์กรและพนักงานมีศักยภาพด้านใด มีความโดดเด่นด้านใดและมีความบกพร่องอย่างไร 
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาให้กลายเป็นโอกาสในการบริหารภาพลักษณ์ที่มีคุณค่าและยั่ ง ยืน 
องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ มีดงันี ้

1. ผู้ บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึน้อยู่กับผู้ บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มี
ความรู้ ความสามารถ มีวิสยัทศัน์ มีนโยบายธุรกิจที่ดี ซื่อสตัย์สจุริต         

2. พนักงาน (Employees) องค์กรจะดีควรมีบุคลากรที่มีความรู้ ทักษะ มีมนุษยสัมพันธ์ที่
ดี มีวิญญาณของการบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรับผิดชอบต่องาน 

3. สินค้า (Product) มีคณุภาพ มีประโยชน์ตรงกับข้อความโฆษณาที่เผยแพร่ 
4. กิจกรรมสงัคม (Social Activities) คือ มีการดแูลเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศล

หรือสร้างประโยชน์ให้กับสงัคม 
5. อุปกรณ์ในสํานักงาน (Equipment and Stationeries) องค์กรต้องมีสิ่งที่แสดง

สญัลกัษณ์ขององค์กร ได้แก่ เคร่ืองแบบพนักงาน อปุกรณ์สํานักงาน วสัดสุํานักงาน วสัดสุิน้เปลือง 
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หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์กร 
ดอเลย์ และ การ์เซีย (2007) ในการประเมินความสําเร็จของการบริหารภาพลักษ ณ์นัน้ 

องค์กรควรจะสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักของ
องค์กร โดยหลกัการบริหารภาพลกัษณ์ ประกอบด้วย 

1. ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเร่ิมจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับในการ
ปฏิบัติตาม 

2. ผู้บริหารต้องให้ความสําคญักับการบริหารเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงให้ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ตลอดจนวางแผนการดําเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
คณุค่าหลกัขององค์กร 

3. พนักงานเป็นบุคคลที่สําคญัย่ิงต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็นบวกหรือ
ลบจึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติและขับเคลื่อนวิสัยทัศน์ พันธกิจและค่านิยมในทุกระดับของ
องค์กร 

4. การประเมินการรับรู้ ทศันคติและความคาดหวงัของผู้ เก่ียวข้องโดยการสํารวจความพึง
พอใจต่อนโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพ่ือสงัคมหรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่มต่างๆ 

5. องค์กรต้องสร้างวฒันธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจและค่านิยมหลัก
องค์กร 

6. องค์กรควรให้ความสําคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร ( Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงและนวตักรรม 

 
กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
รัชนี วงศ์สมุิตร (2547) ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยสําคัญที่ก่อให้เกิดความร่วมมือและการได้รับ

การสนับสนนุจากกลุ่มประชาชนและหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ดังนัน้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว
องค์กรจะต้องกําหนดภาพลกัษณ์ที่ดี น่าเช่ือถือและสอดคล้องกับการดําเนินงานของหน่วยงาน กลยุทธ์
ที่สามารถสร้างภาพลกัษณ์ได้โดยง่ายมาจากคําว่า ภาพลกัษณ์ (Image) กล่าวคือ 

I : Institution คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยสถาบัน ได้แก่ อาคาร สภาพแวดล้อมทัง้
ภายในและภายนอก  

M : Management คือ การจัดการโดยผู้ บริหารในการกําหนดภาพลักษณ์ให้เป็นที่พอใจ
ของประชาชน  

A : Action คือ ผลประกอบการ อันได้แก่ กระบวนการผลิตเพ่ือให้สินค้าที่ออกวาง
จําหน่ายมีประสิทธิภาพของงานหรือการให้บริการต่างๆ  
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G : Goodness คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยการกระทําความดี เช่น การกระทําที่
รับผิดชอบต่อสงัคม 

E : Employee คือ การสร้างภาพลกัษณ์ด้วยบุคลากร เพราะบุคลากรทุกคนในหน่วยงาน
เปรียบเสมือนตัวแทนในหน่วยงานที่จะสร้างความประทับใจหรือความเกลียดชังให้แก่ผู้ ติดต่อกับ
องค์กร 

ลีบลาน และ เหงียน (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล. 2555: 18) ได้แยกภาพลักษณ์ในองค์กร
ธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 
ดงัต่อไปนี ้

1. เอกลกัษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเก่ียวข้องกับรูปลักษณะ
ต่างๆ ของบริษัท เช่น ช่ือเสียงของบริษัท โลโก้  ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการโฆษณา
สามารถสงัเกตได้อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถนํามาเป็นสิ่งเปรียบเทียบในแต่ละบริษัท        

2. ช่ือเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับช่ือเสียง มีกิตติศัพท์ที่สามารถ
รับประกันได้หรือมีการกระทําที่คงที่ตลอดเวลา ซือ้เสียงจะสร้างความน่าเช่ือถือและสามารถแก้ไข
ปัญหาอนัอาจจะเกิดขึน้ให้กับลกูค้าได้  

3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เคร่ืองมือที่ใช้ในการติดต่อ
ระหว่างจุดประสงค์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ย่ิงไปกว่านัน้บรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้ปฏิบัติงานมีแรงจูงใจที่จะบริการอย่างมีคณุภาพ 

4. การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วยสิ่งที่ถือว่าเป็นทัง้แกน
หลกัและสนับสนนุ จะเก่ียวกับหลกัการและเหตผุลที่ว่าทําไมลูกค้าเลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่
การสนับสนุนคือ การบริการที่ เพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือมีการพยายามที่จะ
บริการแบบผสม พร้อมให้บริการโดยไม่ต้องให้ลกูค้ารอ 

5. การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) ต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและ
ให้บริการได้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติ เป็นตัวบ่งชี ้
ของระดบัคณุภาพการให้บริการของบริษัทที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 

 
จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลกัษณ์องค์กรข้างต้น ผู้ วิจัยมีความสนใจและ

เลือกใช้ แนวคิดและทฤษฎีของ ลีบราน และ เหงียน (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล. 2555: 18) ซึ่งได้
แยกภาพลกัษณ์ในองค์กรธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก ในการศึกษาภาพลักษณ์ขององค์กร 
โดยการศึกษาครัง้ นี ป้ ระก อบ ด้วย เ อกลักษ ณ์ขององค์กร (Corporative Identity) ช่ือเสีย ง 
(Reputation) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) การให้บริการ(Service 
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Offering) และการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Contact Personnel) ซึง่เป็นปัจจัยที่จะกระตุ้นการรับรู้
ของผู้ บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กร และนํามาใช้ในการออกแบบสอบถามรวมถึงวิเคราะห์ความ
คิดเห็นที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
4.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค (Customer Behavior) คําว่า “พฤติกรรม

ผู้บริโภค” ได้มีผู้ ให้ความหมายไว้ดงัต่อไปนี ้  
ธํารง อดุมไพจิตรกุล (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะ

กิจการของแต่ละบุคคล ในการจัดหา การซือ้ การใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการที่ซือ้มาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการด้านพืน้ฐานและด้านจิตใจ ด้วยรายได้ที่มีจํากัดอย่างมีประสิทธิภาพ คือ 
ความพงึพอใจสงูสดุ 

เอ็นเจล แบล็คเวล และมิเนียร กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การค้นหาและการบริโภคใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซึง่ทัง้นีท้ัง้นัน้ต้องอาศยักระบวนการตัดสินใจเข้าร่วม
เพ่ือให้ กิจกรรมนัน้ลลุ่วง (ธงชัย สนัติวงษ์. 2549. พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางการตลาด.)  

เสรี วงษ์มณฑา (2548: 32-46) กล่าวว่า พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรมการแสดงออก ของ
บุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซือ้ การใช้ การประเมินผล หรือการจั ดการกับสินค้าและ
บริการ ซึง่ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

ศุภร เสรีรัตน์ (2544: 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เก่ียวข้องกับการซือ้ การใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้อง
ตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัการกระทําดงักล่าว 

ชิฟแมน และคะนคุ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 124; อ้างจาก Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้ บริโภคทําการค้นหา (Searching) 
การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการจ่าย (Disposing) ใน
สินค้าและบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม 
การตัดสินใจและการกระทําของผู้ บริโภคที่เก่ียวข้องกับการซือ้และการใช้สินค้าและบริการ  นักการ
ตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการ กล่าวคือ  

1. พฤติกรรมของผู้ บริโภคที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
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2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด ( Marketing concept) ที่ ว่า การทําให้
ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุผลนี ้จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภค เพ่ือเร่งสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์
การตลาด เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภค 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค 
หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการในการสรร
หา การเลือก การตัดสินใจซือ้ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการและการใช้สินค้าหรือบริการดังกล่าว
เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของบุคคลนัน้ๆ 

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ธงชัย สนัติวงษ์ (2525: 17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์

เพ่ือให้ทราบถึง สาเหตทุัง้ปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการซึ่งโดยการ
เข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคน่ีเองที่ทําให้นักการตลาด
สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้สําเร็จผลด้วยดารสามารถชักนําและหว่านล้อมให้ลูกค้าซือ้สินค้าและมี
ความจงรักภกัดีที่จะซือ้ซํา้ครัง้ต่อเน่ืองเร่ือยไป 

ดงันัน้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นเร่ืองของการศกึษาถึงการตัดสินใจของผู้ บริโภค
ว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรที่เป็นตัวกําหนด หรือที่เป็นตัวสาเหตุทําให้มีการตัดสินใจซือ้ดังกล่าว 
ตามความหมายข้างต้นนี ้พฤติกรรมในขณะทําการซือ้ (ที่เราได้เห็นเป็นการกระทําโดยทั่วๆ ไปของ
ลกูค้า) จึงเป็นเพียงขัน้ตอนสุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซือ้และในการ
ตัดสินใจซือ้ขงองผู้ บริโภคหรือพฤติกรรมผู้ บริโภคที่แท้จริงจะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ 
หลายประการเช่น ความต้องการการเรียนรู้ ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเข้าใจหรือจากกลุ่มทาง
สงัคม ตลอดจนวฒันธรรมปัจจัยต่างๆ เหล่านีไ้ด้มีอยู่ในความนึกคิดหรือจิตใจของทุกคน ซึ่งต่างก็ได้มี
การสร้างสม ขัดเกลามาตามกระบวนการมาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและ
วฒันธรรมที่ต่างกัน จากอดีตถึงปัจจุบันซึง่ทําให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้ บริโภคแตกต่างกัน
ไปด้วย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภคเพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค คําตอบที่จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
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คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
หรือ 7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงดงัตาราง ดงันี ้
 
ตาราง 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os เก่ียวกับ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย 
(Who is in the target Market?) 

ลกัษณะกลุ่มเปา้หมาย (Occupant) 
ทางด้านประชากรศาสตร์ ภมูิศาสตร์ 
จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ ราคา การ
จดัจําหนา่ย การส่งเสริมการตลาด ที่
เหมาะสมกับกลุ่มเปา้หมาย 
 
 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 
จากผลิตภณัฑ์ ก็คือต้องการ
คณุสมบติัหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์และความแตกต่างที่
เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย  
(1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การ
บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ
บริการ คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
(3) ผลิตภณัฑ์ควบ 
(4) ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั 
(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน
ผลิตภณัฑ์ บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของเข้าด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ คือ 
(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิ
ยา 
(2) ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ที่ใช้มาก คือ 
(1) กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ ์
(2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด
ประกอบด้วย กลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การให้
ข่าวสาร และการประชาสมัพนัธ์ 
(3) กลยทุธ์ด้านราคา 
(4) กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั
จําหนา่ย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ ริเร่ิม            (2) ผู้มีอิทธิพล 
(3) ผู้ตดัสินใจซือ้  (4) ผู้ซือ้ 
(5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยทุธ์การ
โฆษณา และ(หรือ) กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่มผู้มี
อิทธิพล 
 
 
 

5. ผู้บริโภคซือ้เมื่อไหร่ 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasion) เช่น 
ช่วงใดของปี หรือช่วงฤดใูดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ
วนั โอกาสพิเศษ 

กลยทุธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยทุธ์
ส่งเสริมการตลาด เช่น การทํา
ส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does he consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปทําการซือ้ 

กลยทุธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยทุธ์การ
จดัจําหนา่ย โดยสถาบนัการค้าส่ง 
สถาบนัการค้าปลีกและช่องทาง
พิเศษอ่ืนๆ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การค้นหาข้อมลู 
(3) การประเมินทางเลือก 
(4) การตดัสินใจซือ้ 
(5) ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย 
การให้ขา่วสาร และการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 125-126. 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 128-130) รูปแบบพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 

Behavior Model) เป็นการศกึษาเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจาก
การเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามรถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซือ้ และก็จะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ ( Buyer’s 
Response) หรือการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 

จุดเร่ิมต้นของรูปแบบนีม้ีอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิด
การตอบสนอง ดงันัน้แบบจําลองนีจ้ึง้อาจเรียกว่า S-R Theory รูปแบบพฤติกรรมผู้ซือ้ (ผู้ บริโภค) โดยมี
รายละเอียดของทฤษฏี อธิบายดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองภายในร่างกาย ( Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้ นถือว่าเป็นเหตุจูงใจทําให้เกิดการซือ้สินค้า 
(Buying Motive) ซึง่อาจใช้จูงใจซือ้ด้านเหตผุลและใช้เหตผุลจูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์)  

1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ดงัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 3 แบบพฤติกรรมผู้ซือ้อย่างง่าย หรือ S-R Theory 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538: 105). 
 

1.2 กระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึง่บริษัทควบคมุไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านีไ้ด้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านีม้ีอิทธิผลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีด้านฝากถอนเงิน
อตัโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการจองร้านสะดวกซือ้มากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้  

2. กล่องดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึก คิดของผู้ ซื อ้ ความรู้สึกนึก คิดของผู้ ซื อ้ได้ รับอิทธิพลจากลักษณะของ ผู้ ซื อ้และ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้  

ส่ิงกระตุ้นภายนอก กล่องด าหรือความรู้สึก

นึกคิดของผู้ซือ้ 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 

ส่ิงกระตุ้น

ทางการ

ตลาด 

- ผลิตภณัฑ์ 

- ราคา  

- การจดั

จําหนา่ย  

- การส่งเสริม

การขาย 

ส่ิงกระตุ้น

อื่นๆ 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วฒันธรรม 

ฯลฯ 

ลกัษณะ

ของผู้ซือ้ 

กระบวน 

การ

ตดัสินใจ

ของผู้ซือ้ 

การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์  

การเลือกตรา  

การเลือกผู้ขาย  

เวลาการซือ้  

ปริมาณการซือ้ 
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2.1   ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลมาจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวฒันธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแต่ลกัษณะจะกล่าวถึงในหวัข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้และพฤติกรรม
การซือ้ภายหลงั ซึง่มีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการ จะกล่าวในหวัข้อการะบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้ซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคหรือผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า 
ทางเลือกคือ นมสด นํา้ผลไม้ ขนมปัง 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ถ้าผู้ บริโภคเลือกนมสดกล่องจะเลือก
ย่ีห้อสินค้า 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะเลือกซือ้เวลา
เช้าหรือกลางวนั เย็น ในการซือ้นมสดกล่อง 

3.5 การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เช่น ผู้ บริโภคจะเลือกซือ้ว่าจะ
ซือ้หนึ่งกล่องหรือหนึ่งโหล 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
การศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของ

ผู้ บริโภคด้านต่างๆ และเพ่ือที่จัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
ผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ ซึง่เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งาน
ของผู้ขายคือ ค้นหาลักษณะของผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึง
ลกัษณะของผู้ซือ้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายจะเป็นประโยชน์สําหรับผู้ขาย คือ ทําให้ทราบความต้องการและ
ลกัษณะของลกูค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซือ้ที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 

ลกัษณะของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล
และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงันี ้



31 

 

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งที่มนษุย์สร้างขึน้ เป็นที่
ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
ค่านิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลกัษณะนิสยัของคนไทย ซึง่เกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทยทําให้มีลักษณะพฤติกรรม
ที่คล้ายคลงึกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่ มย่อย ( Subculture)  เ ป็ นวัฒนธ รรมของแ ต่ละ กลุ่ มที่ มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึง่มีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจาก
พืน้ฐานทางภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ประกอบด้วย กลุ่มเชือ้ชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มผิว
สี พืน้ที่ทางภมูิศาสตร์หรือท้องถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยทางเพศและชัน้ทางสงัคม 

1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะ
ที่แตกต่างกัน โดยแต่ละชนชัน้สังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง 
ลกัษณะชัน้ทางสงัคมสามารถแบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 6 ระดบั ดงันี ้

ระดบัที่ 1 ระดบัสงูอย่างสงู (Upper-upper class) ได้แก่ ผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิด
มาบนกองเงินกองทองหรือกลุ่มผู้ ดีเก่า 

ระดับที่ 2 ระดับสูงอย่างต่ํา (Lower-upper class) เป็นชนชัน้ของคนรวยหน้า
ใหม่ บุคคลเหล่านีเ้ป็นผู้ ย่ิงใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้มีรายได้สูงสุดในชัน้ทัง้หมด จัดอยู่ในระดับมหา
เศรษฐี 

ระดับที่  3 ระดับกลางอย่างสูง (Upper-middle class) เป็นกลุ่มผู้ ที่ได้รับ
ความสําเร็จทางอาชีพ สมาชิกชัน้นีส้่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มนีเ้รียกกันว่าเป็นตาเป็น
สมองของสงัคม 

ระดบัที่ 4 ระดบักลางอย่างต่ํา (Lower-middle class) เป็นพวกที่เรียกว่าคนไทย
เฉลี่ย ประกอบด้วยพวกที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโต๊ะระดับต่ํา ได้แก่ 
พนักงานระดบัปฏิบัติการและข้าราชการระดบัปฏิบัติงาน 

ระดับที่ 5 ระดับสูงอย่างต่ํา (Upper-lower class) เป็นกลุ่มผู้ ใช้แรงงานและมี
ทกัษะพอสมควร ถือเป็นชัน้ที่ใหญ่ที่สดุในชัน้ทางสงัคม 

ระดับที่ 6 ระดับสูงอย่างต่ํา (Lower-lower class) ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มี
ความชํานาญ กรรมกรรายได้ต่ํา กลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตวัเอง ชนกลุ่มน้อย 
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2. ปัจจัยด้านสงัคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ ประกอบด้วย 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดบัคือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพ่ือน
บ้าน 

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสังคม 
เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลในกลุ่มต่างๆ ในสงัคม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมมาซือ้ของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role and status) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ 

3.1 อายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกัน 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ
และค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกัน วัฏจักร
ชีวิตครอบครัวประกอบด้วย ขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมีลกัษณะการบริโภคที่แตกต่างกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ ( Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย
รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คณุภาพดีมากกว่าผู้มีการศกึษาต่ํา 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) ค่านิยมหรือ
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึ ง รูปแบบของการ
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ดํารงชีวิตในโลกมนษุย์ โดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) 
ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซือ้ของบุคคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึง่ถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้ บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และ
การใช้สินค้า ประกอบด้วย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล 
ซึง่ให้บุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987: 649 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 138) การจูงใจ
เกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วฒันธรรม ขัน้ทางสังคมหรือสิ่งกระตุ้น
ที่ใช้เป็นเคร่ืองมือการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการความ
เข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศยัอยู่อยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นได้ว่าการรับรู้เป็นกระบวนการแต่
ละบุคคล ซึง่ขัน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนี ้
ยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สกึจากประสาทสมัผัสทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติและได้รู้สึก ขัน้ตอน
การรับรู้มี 4 ขัน้ตอน คือ 

4.2.1 การเปิดรับข้อมลูที่ได้เลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึน้เมื่อผู้ บริโภค
เปิดโอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสู่ตวัเอง 

4.2.2 การตัง้ใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึน้เมื่อ
ผู้บริโภคเลือกที่จะตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง 

4.2.3 ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) แม้
ผู้ บริโภคจะตัง้ใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้ถูกตีความ ไปในทิศทางที่
ถูกต้อง ในขัน้นีจ้ึงเป็นการตีความหมายข้อมลูที่ได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่กําหนดไว้หรือไม่ 

4.2.4 การเก็บข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจดจําข้อมลูบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและการโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้ น 
(Stimulus) และเกิดจากการตอบสนอง (Response) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น 
ทศันคติ ความเช่ือและประสบการณ์ในอดีต 
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4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยืดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคล 
ความรู้สกึด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ
บุคคล ซึง่นําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเอง 

 
กระบวนการตัดสินใจในการซือ้ 
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตัง้แต่การพิจารณาจนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซือ้และลงมือซือ้

ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ขัน้ตอนดังกล่าวนีอ้าจข้ามหรือย้อนกลับไปเร่ิมต้นขัน้ตอนใดก่อนก่อนก็ได้    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 219-226) มีรายละเอียดดงันี ้

 
 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 198. 

 
ขัน้ที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) คือ การที่ผู้ บริโภครับรู้ความจําเป็นและ

ความต้องการของสินค้าว่าต้องการสินค้าใด การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจ
เกิดขึ น้ เองหรือเ กิดจ ากสิ่ งก ระตุ้ น ภายใน  สิ่ งกระตุ้ นภายนอก  ความต้องการของร่ างกาย 
(Physiological needs) และความต้องการที่เป็นปรารถนา (Acquired needs) อันเป็นความต้องการ
ทางด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหล่านีเ้มื่อเกิดขึน้ถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น 

การรับรู้

ปัญหา 

(Problem 

recognition) 

การค้นหา

ข้อมลู 

(Information 

Search) 

การประเมิน

ทางเลือก 

(Evaluation 

of 

alternatives) 

การตดัสินใจ

ซือ้ 

(Purchase 

decision) 

พฤติกรรม

ภายหลงัการซือ้ 

(Post 

purchase 

behavior) 

) 
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บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้รู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้น
อย่างไร 

ขัน้ที่ 2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและ
สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ ผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมากขึน้ แต่
ในบางครัง้ความต้องการที่เกิดขึน้ไมสามารถตอบสนองได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจําไว้ เพ่ือหา
ความต้องการภายหลงั เมื่อความต้องการได้ถูกสะสมไว้มากๆ จะทําให้เกิดปฏิบัติการภาวะอย่างหนึ่ง 
คือ ความตัง้ใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือหาทางสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้นดังกล่าว นักการตลาดให้ความสนใจแหล่งข้อมูลที่ผู้ บริโภคแสวงหา และ
อิทธิพลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก 

ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้ บริโภคจะนําข้อมูลที่ได้มา
พิจารณาความสําคญัและประโยชน์ที่จะได้รับก่อนการตัดสินใจซือ้ นักการตลาดจําเป็นที่จะต้องรู้ถึง
วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซึง่กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้ บริโภค มี
ดงันี ้

1. คณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ (Product attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์
มีคณุสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สกึของผู้ซือ้สําหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคให้นํา้หนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการ
ตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลําดบัของผลิตภณัฑ์ 

3. ผู้บริโภคมีพฒันาการในความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ซึ่งเปลี่ยนแปลง
ได้เสมอ 

4. ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เร่ิมต้น
ด้วยการกําหนดคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ที่สนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละตรา
สินค้า 

ขัน้ที่  4 ขัน้ตัดสินใจซื อ้ (Purchase decision) เป็นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง หลังจากได้มีการกระเมินจากขัน้ที่ 3 โดยมีปัจจัยเกิดขึน้ระหว่างความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase intention) 3 ปัจจัย ซึง่นําไปสู่การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) ดงันี ้

1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้องมี 2 
ด้าน คือ ทศันคติด้านบวก ทัศนคติด้านลบ ซึ่งมีผลทัง้ด้านบวกและด้านลบต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ของผู้บริโภค 
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2. ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) ผู้ บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่างๆ ที่เ ก่ียวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนและ
ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 

3. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situation factors) ขณะที่
ผู้บริโภคกําลงัตดัสินใจซือ้นัน้ ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งมีผลกระทบต่อ
ความตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย นักการตลาดเช่ือว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเน
จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ 

ขัน้ที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase behavior) หลังจากใช้สินค้าที่ซือ้ไป
แล้วผู้บริโภคจะตรวจสอบผลการใช้ ถ้าพอใจก็จะบริโภคซํา้อีก ซึ่งทําให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อีกใน
ครัง้ต่อไป แต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่บริโภคสินค้านัน้อีกต่อไป 

การศกึษาครัง้นีผู้้ วิจัยนําแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค โดยนําแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541) คือ คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภค (6Ws 
และ 1) มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.   ประวัตขิององค์การส่งเสริมกจิการโคนมแห่งประเทศ 

พระบิดาแห่งการโคนมไทย 
ปี พทุธศกัราช 2478 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ขณะทรงพระเยาว์ 

เสด็จฯ พร้อม พระบาทสมเด็จพระปรเมนทรมหาอานันทมหิดลฯ สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี 
ไปทอดพระเนตรโรงงาน ออร์เบอร์ ผลิตนมข้นหวานที่ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 

เ มื่ อ เ ดื อน มิถุ น าย น  พุท ธ ศั ก ราช  2503 ถึ ง วัน ที่  18 มก รา คม พุท ธ ศัก ราช  2504 
พระ บาท สมเ ด็จ พระ ปรมินทรมห าภูมิพลอดุล ยเดช  พ ร้อมด้วย ส มเด็จพระน างเ จ้าสิ ริ กิ ต์ิ 
พระบรมราชินีนาถเสด็จประพาสประเทศต่างๆ ในยุโรปอย่างเป็นทางการ เร่ิมจากประเทศอังกฤษ 
เยอรมนันี โปรตเุกส สวิสเซอร์แลนด์ เดนมาร์ก นอร์เวย์ สวีเดน อิตาลี สํานักวาติกัน เบลเย่ียม ฝร่ังเศส 
ลักเซมเบอร์ก เนเธอร์แลนด์ และสเปน การเสด็จฯ เยือนต่างประเทศอย่างเป็นทางการ ในครัง้นัน้ 
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภมูิพลอดลุยเดช ทรงมีกระแสพระราชดํารัสลาแก่ประชาชนชาวไทย
ว่า “บัดนี ้ถึงกําหนดที่ข้าพเจ้าและพระราชินีจะไปประเทศเหล่านัน้ พรุ่งนีจ้ะออกเดินทางจากกรุงเทพฯ 
ไปยังสหรัฐอเมริกาก่อน และจะไปประเทศอ่ืนในยุโรปอีก 13 ประเทศ ถ้าจะนับสํานักวาติกันด้วยก็เป็น 
14 ประเทศด้วยกัน การไปต่างประเทศนีถื้อเป็นราชการแผ่นดินเป็นการทําตามหน้าที่ของข้าพเจ้าใน
ฐานะที่เป็นพระประมขุ ของประเทศในการไปเยือนประเทศต่างๆ ข้าพเจ้าก็จะแสดงต่อประชาชนของ
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ประเทศเหล่านัน้ว่า ประชาชน ชาวไทยมีมิตรจิตมิตรใจต่อเขาและข้าพเจ้าก็จะพยายามอย่างเต็มที่
เพ่ือให้ฝ่ายเขารู้จักเมืองไทยและให้เกิดนํา้ใจดีต่อชาวไทย ข้าพเจ้าขอลาท่านไปราวหกเดือน” 

วนัองัคารที่ 6 กันยายน พ.ศ. 2503 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช และ
สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ เสด็จพระราชดําเนินโดยเคร่ืองบินพระที่นั่งถึงท่าอากาศ
ยาน Kastrup กรุงโคเปนเฮเกน ประเทศเดนมาร์ก โดยมีพระเจ้าเฟรดเดอริคที่ 9 เสด็จพระราชดําเนิน
พร้อมด้วยพระราชิ นี อินกริดและพระราชวงศ์เดนมาร์กไปทรงต้อนรับและทรงแนะนําผู้ ที่มา
เฝา้ทลูละอองธุลีพระบาทรับเสด็จโดยทัว่กัน 

พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช  และสมเด็จพระนางเ จ้าสิ ริ กิ ต์ิ 
พระบรมราชินีนาถ เสด็จพระราชดําเนินไปยังพระราชวัง Fredensborg ที่จัดไว้เป็นที่ประทับและตอน
ค่ํามีงานเลีย้งพระกระยาหารค่ํา ณ พระราชวงัแห่งนี ้การที่พระเจ้าเฟรดเดอริคที่ 9 ได้ทรงจัดพระราชวัง 
Fredensborg ถวายเป็นที่ประทบั ด้วยมีพระราชประสงค์ที่จะได้มาประทบั ณ ที่แห่งเดียวกัน เพราะว่า
ในเดือนกันยายนของทกุปี พระองค์และพระราชินีจะทรงย้ายที่ประทับจากกรุงโคเปนเฮเกนมาประทับ
ที่ พระราชวงัแห่งนี ้

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 5 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช และสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ 

พระบรมราชินีนาถ ฉายพระรูปร่วมกับพระเจ้าเฟรดเดอริคที่ 9 และเจ้าฟา้หญิงมาร์เกรธ แห่งเดน
มาร์ค 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2503). พระบิดาแห่งการโคนมไทย. 
สืบค้นจาก http://www.dpo.go.th/ 
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ณ ประเทศเดนมาร์ก พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ทรงสนพระราช
หฤทยัในกิจการฟาร์มโคนมของชาวเดนมาร์กเป็นอย่างมาก ด้วยทรงเล็งเห็นว่าอาชีพการเลีย้งโคนมจะ
ช่วยให้ชาวไทยได้บริโภคอาหารที่มีคุณค่า ทัง้ยังช่วยให้เกษตรกรไทยได้มีอาชีพที่มั่นคงและเป็นหลัก
แหล่ง ไม่ต้องบุกรุกทําไร่เลื่อนลอยอีกต่อไป หลังจากที่พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลย
เดช และสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถเสด็จนิวตัประเทศไทยแล้ว รัฐบาลและประชาชน
ชาวเดนมาร์กได้ทลูเกล้าถวายโครงการเลีย้งโคนมแด่ล้นเกล้าฯ ทัง้สองพระองค์ โดยส่งผู้ เช่ียวชาญชาว
เดนมาร์กให้มาทําการศึกษาความเป็นไปได้ของการเลีย้งโคนมของประเทศไทยระหว่าง วันที่ 12-24 
มกราคม พทุธศกัราช 2505(ค.ศ. 1962) พระเจ้าเฟรดเดอริค ที่ 9 และ พระราชินีอินกริดเสด็จพระราช
ดําเนินเยือนประเทศไทยอย่างเป็นทางการถึงท่าอากาศยานดอนเมือง (องค์การส่งเสริมกิจการโคนม
แห่งประเทศไทย 2557, 1 ตลุาคม: ออนไลน์) 

 
                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช และสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ 
พระบรมราชินีนาถ เสด็จเย่ียมชมกิจการฟาร์มโคนมของชาวเดนมาร์ก 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2503). พระบิดาแห่งการโคนมไทย. 
สืบค้นจาก http://www.dpo.go.th/ 
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ประวัติความเป็นมา 
เดือนกันยายน ปีพทุธศกัราช 2403 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช และ

สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ เสด็จประพาสทวีปยุโรป ในการเสด็จทรงประทับแรมอยู่  
ณ ประเทศเดนมาร์ค ทรงให้ความสนพระทยัเก่ียวกับกิจการการเลีย้งโคนมของชาวเดนมาร์คเป็นอย่าง
มาก และกลายเป็นจุดเร่ิมต้นความสัมพันธ์ว่าด้วยการร่วมมือด้านวิชาการการเลีย้งโคนมระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศเดนมาร์ค ซึ่งก่อนหน้านัน้หนึ่งปี นายนิลส์ กุนน่าส์ ซอนเดอร์กอร์ด ชาวเดน
มาร์ค ผู้ เ ช่ียวชาญด้านการผลิตสุกร ของ FAO (Food and Agricultural Organization United 
Nation) ผู้ซึง่ปฏิบัติงานร่วมกับกรมปศสุตัว์ระหว่างปี พ.ศ.2498-2502 (ค.ศ.1955-1959) 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 นายนิลส์ กุนน่าส์ ซอนเดอร์กอร์ด ชาวเดนมาร์ค ได้เดินทางมาศกึษากิจการโคนมการ 

เลีย้วววัในประเทศไทย 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2503). ประวติัความเป็นมา. สืบค้น
จาก http://www.dpo.go.th/ 

 
นายนิลส์ กุนน่าส์ ซอนเดอร์กอร์ด ชาวเดนมาร์ค ได้สังเกตว่าคนไทยไม่รู้จักโคนมและด่ืมนม

ในปริมาณน้อยมาก หลงัจากกลบัไปประเทศเดนมาร์คในปี พ.ศ. 2502 นายซอนเดอร์กอร์ด ได้จัดทํา
โครงการฟาร์มโคนมและศูนย์ฝึกอบรมการเลีย้งโคนมในประเทศไทย เสนอต่อ Danish Agricultural 
Marketing board และต่อมาเดือนมกราคม 2504 ได้มีคณะผู้ เ ช่ียวชาญชาวเดนมาร์คได้มาศึกษา
สํารวจพืน้ที่ในการจัดตัง้ฟาร์มโคนมสาธิต และศูนย์ฝึกอบรม ณ อําเภอมวกเหล็ก จังหวัดสระบุรี ซึ่ง
เป็น สถานที่เป็นหบุเขาสวยงามมีแหล่งนํา้สะอาดและ ไม่ไกลจากตลาดกรุงเทพฯ 

วนัที่ 20 ตลุาคม 2504 ได้ลงนามสญัญาการให้ความร่วมมือช่วยเหลือทางวิชาการการเลีย้ง
โคนม ระหว่างรัฐบาลเดนมาร์คกับรัฐบาลไทย โดย Danish Agricultural Marketing board จัดสรรเงิน
ช่วยเหลือจํานวน 4.33 ล้านโครเนอร์ (หรือประมาณ 23.5 ล้านบาท ในสมัยนัน้) สําหรับดําเนิน
โครงการเป็นระยะเวลา 8 ปี รัฐบาลเดนมาร์คได้ส่งผู้ เช่ียวชาญมาร่วมดําเนินการในปี พ.ศ. 2509 (ค.ศ.
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1966) พร้อมกับสนับสนุนเงินจํานวน 2.87 ล้านโครเนอร์ สําหรับดําเนินงานในช่วง 8 ปี อันเป็นการ
ตอบสนองพระราชปณิธานและความสนพระทัยในอาชีพการเลีย้งโคนม หลังจากเสด็จนิวัติประเทศ
ไทย (องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย 2557, 1 ตลุาคม: ออนไลน์) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพประกอบ 8 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช และสมเด็จพระเจ้าเฟรดเดอริคที่ 9 

 แห่งประเทศเดนมาร์ค ได้ทรงประกอบพิธีเปิดฟาร์มโคนม 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2505). ประวติัความเป็นมา. สืบค้น
จาก http://www.dpo.go.th/ 

 
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช และสมเด็จพระเจ้าเฟรดเดอริคที่ 9 แห่ง

ประเทศเดนมาร์ค ได้ทรงประกอบพิธีเปิดฟาร์มโคนมและศูนย์ฝึกอบรมการเลีย้งโคนมไทย-เดนมาร์ค 
อย่างเป็นทางการ เมื่อวนัที่ 16 มกราคม 2505 จึง นับได้ว่าเป็นวันที่มีความสําคัญย่ิงในประวัติศาสตร์
ของการเลีย้งโคนมใน ประเทศไทย ต่อมาในปี พ.ศ. 2514 รัฐบาลไทยได้รับโอนกิจการฟาร์มโคนมและ
ศนูย์ฝึกอบรมการเลีย้งโคนม ไทย-เดนมาร์ค จัดตัง้เป็นรัฐวิสาหกิจสงักัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มี
ช่ือว่า “องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.) ” มี สํานักงานตัง้อยู่ เลขที่ 160 ถนน
มิตรภาพ อําเภอมวกเหล็ก จังหวดัสระบุรี เพ่ือดําเนินบทบาทในการส่งเสริมการเลีย้งโคนมและพัฒนา
อตุสาหกรรมนมต่อไป รัฐบาลไทยได้กําหนดให้วนัที่ 17 มกราคม ของทกุปีเป็นวนัโคนมแห่งชาติ 
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วัตถุประสงค์การจัดตัง้ และภารกิจองค์กร   
วตัถุประสงค์ในการจัดตัง้ อ.ส.ค. เป็นรัฐวิสาหกิจในสงักัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ จัดตัง้

ขึน้ตามพระราชกฤษฎีกาจัดตัง้ อ.ส.ค. พ.ศ. 2514 โดยมีวตัถุประสงค์ที่กําหนดไว้ ดงัต่อไปนี ้
1. ด้านส่งเสริมกิจการโคนม 

- ส่งเสริมการเลีย้งโคนมและสตัว์อ่ืนที่ให้นํา้นมและเนือ้ 
- ฝึกอบรมบุคคลให้มีความรู้ความชํานาญในการเลีย้งโคนมและสัตว์อ่ืนที่ให้นํา้นม

และเนือ้ การผลิตนํา้นมและเนือ้ และการประกอบผลิตภณัฑ์จากนํา้นมและเนือ้ 
- ช่วยเหลือ แนะนําและให้คําปรึกษาแก่เกษตรกร ตลอดจนประสานงานและร่วมมือ

กับ หน่วยงานที่เก่ียวข้องในด้านการกําจัดโรค การเลีย้งดูสัตว์ การผสมเทียม อาหารและอ่ืนๆ สําหรับ
โคนมและสตัว์อ่ืนที่ให้นํา้นมและเนือ้ 

- พฒันาและผลิตพนัธุ์โคนมและสตัว์อ่ืนที่ให้นํา้นมและเนือ้ 
- ส่งเสริมและสนับสนนุการบริโภคนมและและผลิตภณัฑ์นมในประเทศ 
- ดําเนินกิจกรรมอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องหรือต่อเน่ืองกับการส่งเสริมกิจการ 

2. ด้านธุรกิจอตุสาหกรรมโคนม 
- ผลิต ซือ้ ขาย แลกเปลี่ยน และให้ซึง่นํา้นมและเนือ้ ผลิตภณัฑ์จากนํา้นมและเนือ้ โค

นมและ สตัว์อ่ืนที่ให้นํา้นมและเนือ้ ตลอดจนอาหารสตัว์ นํา้เชือ้เอ็มบริโอและอุปกรณ์ต่างๆ ที่เก่ียวกับ
การผลิตและการตลาด 

- ดําเนินธุรกิจบริการเก่ียวกับการเลีย้งโคนม และสตัว์อ่ืนที่ให้นํา้นมและเนือ้ และการ
ผลิต ผลิตภณัฑ์จากนํา้นมและเนือ้ 

- ดําเ นิ นกิจกรรมอ่ืนๆ ที่ เ ก่ียว ข้องหรือต่อ เ น่ื องกับธุ รกิจอุตสาหกรรมโคน ม 
คณะกรรมการโคนม และผลิตภณัฑ์นม 

 
ภารกิจหลักขององค์กร 
การดําเนินงาน อ.ส.ค. ได้จัดทําเป็น 3 ด้าน คือ 

1. ด้านอํานวยการและบริหาร ประกอบด้วย 6 หน่วยงาน คือ ฝ่ายอํานวยการ ฝ่าย
ตรวจสอบและประเมินระบบงาน ฝ่ายนโยบายและแผนงาน ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายบัญชีและ
การเงิน ฝ่ายพสัดแุละบริการ 

2. ด้านกิจการโคนม ประกอบด้วย 3 หน่วยงาน คือ ฝ่ายวิจัยและพัฒนาการเลีย้งโคนม 
ฝ่ายส่งเสริมการเลีย้งโคนม ฝ่ายท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
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3. ด้านอุตสาหกรรมนม ประกอบด้วย 6 หน่วยงาน คือ ฝ่ายการตลาดและการขาย 
สํานักงาน อ.ส.ค.ภาคกลาง (โรงงานนมมวกเหล็ก) สํานักงาน อ.ส.ค.ภาคใต้ (โรงงานนมปราณบุรี) 
สํานักงาน อ.ส.ค.ภาค ตะวันออกเฉียงเหนือ (โรงงานนมขอนแก่น) สํานักงาน อ.ส.ค.ภาคเหนือ
ตอนล่าง (โรงงานนมสโุขทยั) สํานักงาน อ.ส.ค.ภาคเหนือตอนบน (โรงงานนมเชียงใหม่) 

 
วิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยม 
วิสยัทศัน์ (ปี 2560-2564) 

1. GROWTH : ยอดขาย 10,000 ล้านบาท 
2. SUSTAINABILITY : Top of Mind ในอตุสาหกรรมนม 
3. LEARNING : ศนูย์กลางข้อมลูและความรู้เร่ืองนม 
4. PERFORMANCE : รัฐวิสาหกิจระดบั BB 

พนัธกิจ (ปี 2560-2564) 
1. ส่งเสริมการเลีย้งโคนมให้เป็นอาชีพแก่เกษตรกรไทยอย่างมัน่คงและยั่งยืน 
2. พฒันาธุรกิจอตุสาหกรรมนมให้ครบวงจรและมีมลูค่าเพ่ิม 
3. สร้างแหล่งความรู้ด้านกิจการโคนมและอตุสาหกรรมนม 
4. มุ่งบริหารจัดการองค์กรให้เป็นองค์กรที่มีขีดสมรรถนะสูง (HPO) ด้วยหลักธรรมาภิ

บาล 
ค่านิยม (ปี 2560-2564) 

 “องค์กรแห่งความสขุที่ส่งเสริมและยกระดบัความรู้ด้วยคณุภาพระดบัมืออาชีพ”  
วฒันธรรมองค์กร (ปี 2560-2564) 

 “รู้และรับผิดชอบ   ส่งมอบสิ่งที่มีคณุค่า   พฒันาอย่างต่อเน่ือง   เน้นเร่ืองธรรมาภิบาล” 
(องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย 2557, 1 ตลุาคม: ออนไลน์) 
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ตราสัญลักษณ์ประจ าองค์การ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 9 ตราสัญลกัษณ์ประจําองค์การกิจการส่งเสริมโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.) 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2559). ตราสญัลักษณ์ประจ าองค์การ. 
สืบค้นจาก http://www.dpo.go.th/ 

 
ตราสญัลกัษณ์ประจําองค์การ ได้เร่ิมมีขึน้ในสมัย ผู้ อํานวยการ นายยอด วัฒนสินธุ์  โดยมี

ความหมายดงันี ้
 “วัวสองแม่ลูกหันหน้าเข้าหากัน” บ่งบอกถึงการเป็นแหล่งเลีย้งโคนมมีความรักความ

ผูกพนั ความสามคัคี กลมเกลียว และความร่วมมือพึ่งพาอาศัยกัน คล้ายกันกับ อ.ส.ค. กับเกษตรกร
ชาวโคนม 

 “ววัสีแดง” คือสีของแม่โคลกูโค ซึง่หมายถึงความเป็นสิริมงคล ตามอิทธิพลของสีที่มีมา
ตัง้แต่ครัง้โบราณ อนัจะนําไปสู่โชคลาภ ความดีงาม ความเจริญ 

“อกัษร อ.ส.ค.” เป็นช่ือย่อขององค์การตามพระราชกฤษฎีกาจัดตัง้องค์กร 
 “คอกโค” เป็นคอกโคนมประวติัศาสตร์คอกแรกของ ฟาร์มโคนมไทย – เดนมาร์ค 
 “วงกลมที่ล้อมรอบ” บอกถึงการดํารงคงอยู่อย่างไม่สิน้สดุยุติ ไม่มีจุดสดุท้าย 
 “สีของดวงตรา” ดวงตราขององค์การมี 3 สี คือ สีแดง สีขาว และสีนํา้เงิน ซึ่งเป็นสีของธง

ไตรรงค์ ธงประจําชาติของไทย เพ่ือระลกึถึงพระมหากรุณาธิคุณของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหา
ภมูิพลอดลุยเดช ที่ทรงให้กําเนิดและพระราชทานอาชีพการเลีย้งโคนมแก่ปวงพสกนิกรไทย 

 
 

 

http://www.dpo.go.th/
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เคร่ืองหมายการค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ ตราไทย-เดนมาร์ค 
อ.ส.ค. ได้ดําเนินการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า สําหรับผลิตภัณฑ์ตราไทย-เดนมาร์ค ทัง้

แบบภาษาไทย-และภาษาอังกฤษกับสํานักเคร่ืองหมายการค้า กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวง
พาณิชย์เพ่ือรับการคุ้มครองสิทธิในเคร่ืองหมายทั่วประเทศไทย ในการทําการตลาด หรือประกาศ
โฆษณาต่างๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 เคร่ืองหมายการค้าไทยเดนมาร์ค 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2559). ตราสญัลักษณ์ประจ าองค์การ. 
สืบค้นจาก http://www.dpo.go.th/ 

 
สญัลกัษณ์ ® (registration trade mark) เป็นสญัลกัษณ์สากล ที่ใช้กํากับอยู่ข้างเคร่ืองหมาย

การค้า ตราสินค้า โลโก้ เล็ตเตอร์มาร์ค  รูปภาพ หรือวลีคําใดๆ ที่ได้รับการจดทะเบียนเคร่ืองหมาย
การค้าแล้วจากกรมทรัพย์สินทางปัญญา ซึง่จะได้รับการคุ้มครองทางกฎหมายเต็มที่  (องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 2557, 1 ตลุาคม: ออนไลน์) 

 
ผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยหรือ (อ.ส.ค.) แบ่งออกเป็น 4 

กลุ่ม ดงันี ้
1. ผลิตภณัฑ์กลุ่มนม ยู.เอส.ท ีได้แก่  

- นม ยู.เอช.ที. รสจืด, รสหวาน, รสช็อกโกแลต ขนาด 125,200(slim),250 มล. 
- นม ยู.เอช.ที. รสจืด ขนาด 200(slim) มล. 

http://www.dpo.go.th/
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- โยเกิร์ตพร้อมด่ืม U.H.T. กลิ่นมะนาว, กลิ่นสตอรเบอร่ี, กลิ่นสับปะรด, กลิ่นส้ม 200 
มล. 

- โยเกิร์ตพร้อมด่ืม U.H.T. 200 มล 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 11 ผลิตภณัฑ์กลุ่มนม ยู.เอส.ที 

 
ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. ( 2559). ผลิตภัณฑ์. สืบค้นจาก 

http://www.dpo.go.th/ 
 

2. ผลิตภณัฑ์กลุ่มนมพาสเจอร์ไรส์ ได้แก่ 
- โยเกิร์ตพร้อมด่ืมพาสเจอร์ไรส์ รสมะนาว, รสสตรอเบอร่ี, รสส้ม, รสสับปะรด ขนาด 

180,100 มล. 
- นมพาสเจอร์ไรส์ รสจืด, รสหวาน, รสช็อกโกแลต ขนาด 180 มล. 
- นมพาสเจอร์ไรส์ (ถุง) รสจืด, รสหวาน, รสช็อกโกแลต, รสสบัปะรด, รสส้ม, รสสตรอ

เบอร่ี, รสมะนาว ขนาด 180 มล. 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 ผลิตภณัฑ์กลุ่มนมพาสเจอร์ไรส์ 

http://www.dpo.go.th/
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ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. ( 2559). ผลิตภัณฑ์. สืบค้นจาก 
http://www.dpo.go.th/ 

3. ผลิตภณัฑ์กลุ่มโยเกิร์ต ได้แก่ 
- โยเกิร์ต รสธรรมชาติ, ลกูชิด, สตรอเบอร่ี, ผลไม้รวม, ว่านหางจระเข้, มะเก๋ียง(ผลไม้

ทางภาคเหนือ) 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 13 ผลิตภณัฑ์กลุ่มโยเกิร์ต 
 

ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2559). ผลิตภัณฑ์. สืบค้นจาก 
http://www.dpo.go.th/ 
 

4. ผลิตภณัฑ์กลุ่มไอศกรีม ได้แก่ 
- ไอศกรีมนมสด, ชอคโกแลต, งาดํา, สตรอเบอร่ี, มะม่วง, ทเุรียน 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 14 ผลิตภณัฑ์กลุ่มไอศกรีม 
 
ที่มา: องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. ( 2559). ผลิตภัณฑ์. สืบค้นจาก 

http://www.dpo.go.th/ 
 
 

http://www.dpo.go.th/
http://www.dpo.go.th/
http://www.dpo.go.th/
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บริการท่องเท่ียวเชิงเกษตรฟาร์มโคนม ไทย-เดนมาร์ค (Agro tourism) 
ตลอด 50 ปีการทําหน้าที่ของ อ.ส.ค. ในการผลักดันให้ฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ค เป็นฟาร์ม

ตวัอย่างและศนูย์กลางการแปรรูปผลิตภณัฑ์นมในประเทศ ปัจจุบัน อ.ส.ค. ยังเปิดให้ฟาร์มแห่งนีเ้ป็น
สถานที่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเข้ามาสมัผัส และช่ืนชมความงามของธรรมชาติพร้อม
เรียนรู้กิจการโคนมแบบครบวงจรตัง้แต่การ ทดลองรีดนมโค, การป้อนนมลูกโค และการทําปุ๋ ยอินทรีย์
จากนม และยังได้สัมผัสบรรยากาศคาวบอยที่มีฝูงวัวใหญ่ที่สุดอีกแห่งหนึ่งของประเทศ มีกิจกรรม
สําหรับผู้ รักการผจญภยั เช่น การขับรถเอทีวี, ข่ีจักรยานเสือภูเขาหลากกิจกรรมเหล่านีท้ําให้ที่น่ีเป็น
สถานที่ท่องเที่ยว เหมาะสําหรับทกุเพศทกุวยั ในอตัราค่าบริการที่ถูกและคุ้มค่า 

ทัง้นีเ้น่ืองจากองค์ความรู้และประสบการณ์ในกิจการโคนมของ อ.ส.ค. ที่มีมานานกว่า 50 ปี
และถือได้ว่าเป็นแห่งแรกของประเทศไทย เป้าหมายการถ่ายทององค์ความรู้และประสบการณ์ดังกล่าว 
อ.ส.ค. มิได้จํากัดไว้เพียงเกษตรกรผู้ที่สนใจการเลีย้งโคนมเท่านัน้ หากแต่ อ.ส.ค.ยังได้ขยายขอบเขต
การถ่ายทอดองค์ความรู้และประสบการณ์ไปสู่เยาวชนและประชาชนซึ่งเป็นผู้ บริโภค ให้เกิดความรู้
ความเข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับการบริโภคนม และ คุณค่าทางโภชนาการ ด้วยการให้เยาวชนและ
ประชาชนโดยทั่วไปได้เข้ามาทัศนศึกษาหาความรู้และความบันเทิง  และเพ่ือให้การดําเนินการใน
กิจการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นรูปธรรมมากย่ิงขึน้ อ.ส.ค. จึงจัดตัง้เป็นสํานักท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
มุ่งเน้นให้เป็นหน่วยงานที่สร้างภาพลกัษณ์ในการเป็นองค์กรที่ดีต่อสงัคม เป็นแหล่งเรียนรู้เพ่ือถ่ายทอด
องค์ความรู้และความบันเทิงแก่เยาวชนและ ประชาชนทั่วไป การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ อ.ส.ค. ซึ่ง
การดําเนินการดงักล่าวนีส้ะท้อนให้เห็นถึงแนวนโยบายของคณะกรรมการ อ.ส.ค. และจังหวัดสระบุรี
ในลกัษณะของการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สงูสดุทัง้เพ่ือสงัคมและองค์กร (องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 2557, 1 ตลุาคม: ออนไลน์) 
 
6.   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

นินนาท เตเสถียรวงศ์ (2559) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงเอนฟา 3 สมาร์ทพลัสของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 สถานภาพสมรส/อยู่
ด้วยกัน การศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ ด้านความถ่ีในการซือ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3 ครัง้/
เดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 3 กล่อง/ครัง้ ขนาดของผลิตภัณฑ์นมผงเอนฟา 3 สมาร์ทพลัสที่นิยมซือ้
คือ ขนาด 1,650 กรัม เลือกซือ้จากห้างสรรพสินค้า เหตุผลที่เลือกซือ้เพราะช่ือเสียงของแบรนด์เป็นที่
รู้จัก ตนเองคือผู้ ที่มีอิทธิพลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา ด้าน
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บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและด้านกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
นมผงเอนฟา 3 สมาร์ทพลสัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้มีความสัมพันธ์
ระดบัต่ํามาก ในทิศทางตรงกันข้าม ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านปริมาณที่ซือ้มีความสัมพันธ์ระดับ
ต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน 

 
สิรินาถ วงศ์ภทัรวิทรู (2558) ได้ทําการศกึษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้นมยูเอสทีแคลเซียมสงูแบบกล่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานะภาพโสด สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท และมีวิธีดแูลสุขภาพที่ปฏิบัติเป็นประจําคือ 
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะบรรจุภัณฑ์สําคัญที่สุด 
ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ระบุปริมาณและแคลเซียมต่อกล่องไว้อย่างชัดเจน เหตุผลที่สําคัญในการซือ้คือ 
ต้องการเพ่ิมคณุค่าด้านแคลเซียมให้กับร่างกาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้เอง 

ทศันีย์ ธนอนันต์ตระกูล (2552) ได้ทําการศกึษาเร่ือง “แนวคิดภาพลักษณ์ของโรงงานยาสูบ” 
ระบุว่า ภาพลกัษณ์องค์กรถือเป็นองค์ประกอบที่สําคญัประการหนึ่งในการบริหารงานขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือนําไปสู่ความสําเร็จซึ่งต้องประกอบด้วยผู้ บริหาร พนักงาน สินค้า และการดําเนินธุรกิจ กิจกรรม
ส่งเสริม รวมถึงเคร่ืองมือเคร่ืองใช้หรืออปุกรณ์ในสํานักงาน และที่สําคญัการมีภาพลักษณ์ขององค์กรที่
ดีโดยเฉพาะด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม ด้านช่ือเสียง ด้านความน่าเช่ือถือละการยอมรับจะส่งผลทํา
ให้ธุรกิจอยู่ในความทรงจําของพนักงานและลกูค้า  

ธัญยธรณ์ พุ่มสวัสด์ิ (2552) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผู้ บริโภคนมพาสเจอร์ไรซ์ใน
จังหวดัชลบุรี” พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีระดบัความสําคัญต่อผู้ บริโภคมาก ด้านการมีประโยชน์ต่อ
สขุภาพ หาซือ้ได้ง่ายสะดวก มีจําหน่ายทั่วไป ด้านราคาของนมพาสเจอร์ไรซ์มีความคิดเห็นว่าราคา
เหมาะสม และมีการรณรงค์จากหน่วยงานของรัฐให้บริโภคนม ด้านความถ่ีในการบริโภค ส่ วนใหญ่อยู่
ระหว่าง 3-4 ครัง้/สปัดาห์ ดานค่าใช้จ่าย/เดือนในการบริโภคระหว่าง 101-200 บาท/เดือน ขนาดที่ซือ้
เป็นประจํานิยมซือ้ 200 ซีซี สถานที่ที่เลือกซือ้ส่วนมากร้านสะดวกซือ้ ย่ีห้อที่ซือ้ย่ีห้อโฟร์โมสต์ นิยมซือ้
รสจืด ด้านการรับรู้โฆษณานมพาสเจอร์ไรซ์จากสื่อโฆษณาโทรทศัน์ และโฆษณาไม่มีผลต่อการเพ่ิมขึน้
ของการบริโภค ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอร์ไรซ์ในจังหวัดชลบุรี 

จักรินทร์ ชินธเนศ (2550) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมของผู้ ปกครองในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กในเขตอําเภอบ้านนาสาร จังหวัดสุราษฎร์ธานี” พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีการศึกษาต่ํากว่าระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
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5,001-10,000 บาท ประกอบอาชีพทําส่วนหรือเกษตร มีจํานวนเด็กที่อุปการะเลี ย้งดู 1 คน กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่รับทราบข้อมลูข่าวสารผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กจากโทรทัศน์ เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าปลีกในอําเภอ เพราะมีความสะดวกในการเลือกซือ้ ย่ีห้อที่เลือกซือ้บ่อยสุดคือ ตราหมี และ
เหตผุลในการเลือกซือ้เพราะมีสารอาหารสําหรับเด็กครบถ้วน ตัวเองมีอิทธิผลในการเลือกซือ้ ลักษณะ
ของบรรจุภณัฑ์ที่เลือกซือ้เป็นแบบกล่องกระดาษ ความถ่ีในการเลือกซือ้ 4 ครัง้/เดือน และซือ้ครัง้ละ 1-
500 บาท ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
รองลงมาด้านการจัดจําหน่าย ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการขาย ปัญหาที่ในการเลือกซือ้นมผง 
คือ ราคาแต่ละแห่งแตกต่างกันอย่างมาก  

 ระพีพร แพร่ไชยกุล (2550)  ได้ทําการศึกษาเ ร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑ์นมถั่วเหลือง ยูเอสที ดชัมิลล์ ดีน่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 บาทขึน้ไป โดยผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซือ้
โดยเฉลี่ย 78.21 บาท/สปัดาห์ และมีความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 4.90 ครัง้/สัปดาห์ ส่วนใหญ่นิยมซือ้แบบ
แพค ด่ืมในช่วงเช้าบ่อยที่สดุ สถานที่ซือ้ซือ้จากร้านสะดวกซือ้ คนในครอบครัว/ญาติพ่ีน้องมีอิทธิผลใน
การตัดสินใจซือ้ ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ ในระดับดี มีทัศนคติต่อด้าน
คณุประโยชน์ คณุภาพ ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์และด้านช่ือเสียงของตราอยู่ในระดับดีเช่ นกัน ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และปัจจัย
แรงจูงใจของผู้บริโภคสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลือง ยูเอสที ดัชมิลล์ ดีน่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้/สปัดาห์ 
 

 

 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนนิการวิจยั 

 
การวิจัยครัง้นี เ้ป็นการศึกษาเร่ือง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่ มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
ผู้ วิจัยก าหนดขัน้ตอนการวิจัยดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจัดกระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนม

ไทย – เดนมาร์ค ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนมไทย – 

เดนมาร์ค ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2545: 25-26) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย ดงัต่อไปนี ้
 

   n = 
    

  
  

 
เมื่อ n   แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 p   แทน    ความน่าจะเป็นของประชากร 
 q   แทน    1 - p 

Z   แทน    ค่าระดบัความเช่ือมัน่ ที่ผู้ วิจัยก าหนดไว้คือ 95% ฉะนัน้จะมีค่า Z = 1.96 
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e   แทน    ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดได้ โดยก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อน 
       5% = 0.05 

 
โดยจะแทนค่าได้ 

   n = 
     (   )(     )

(     )
 

 
   n = 385 
 

ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 385 คน ซึง่ผู้ วิจัยเพ่ิมจ านวนตัวอย่างไว้เผ่ือ
การสญูเสียของแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไว้ 5% หรือเท่าเทียบกับ 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่าง
ทัง้หมด 400 ตวัอย่าง และการเลือกกลุ่มตวัอย่างจะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง ซึง่ประกอบไปด้วย 4 ขัน้ตอน 
ดงันี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขต จากกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทัง้หมด 6 กลุ่ม และน ามาเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการเก็บข้อมลู (ที่มา: ส านักปลัดกรุงเทพมหานคร. 2554) โดยสุ่มกลุ่มละ 1 เขต ได้รวม 6 
เขต ดงันี ้

1.   กลุ่มเจ้าพระยา ได้แก่ เขตวฒันา        
2.   กลุ่มบูรพา ได้แก่ เขตลาดพร้าว 
3.   กลุ่มรัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตพญาไท 
4.   กลุ่มศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตประเวศ        
5.   กลุ่มกรุงเทพธนเหนือ ได้แก่ เขตบางกอกน้อย 
6.   กลุ่มกรุงเทพธนใต้ ได้แก่ เขตบางขุนเทียน 

 
ขัน้ตอนท่ี 2   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างใน

เขตที่สุ่มได้ 6 เขต จากขัน้ตอนที่ 1 สามารถแบ่งสดัส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างออกเป็นเขตละ 66-67 คน 
รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
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จ านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต  = 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด

จ านวนเขต
 

      = 
   

 
     =  66.7 คน (67 คน) 

 
ขัน้ตอนท่ี 3  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดสถานที่ใน

แต่ละเขตกรุงเทพมหานครที่จับฉลากได้ในขัน้ตอนที่ 1 ท าการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต 

-   ห้างสรรพสินค้า (Department store) 
-   ซูปเปอร์เซนเตอร์ (Super center) 
-   โรงเรียน, มหาวิทยาลยั 
-   สถานที่จัดจ าหน่ายอ่ืนๆ เช่น ร้านสะดวกซือ้ 
 

ขัน้ตอนท่ี 4  วิ ธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ( Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ตามสถานที่ต่างๆ 
ที่สมคัรใจในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรับเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยโดยออกแบบสอบถาม 
ซึง่ผู้ วิจัยได้ค้นคว้าและสร้างขึน้มา รวมทัง้มีการศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องและศึกษาการให้
ค านิยาม โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู มีทัง้หมด 4 ส่วน ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Close ended Question) เป็นแบบที่มีให้เลือก 2 ค าตอบ 

(Dichotomous Choice Question) จ านวน 1 ข้อ และค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Question) จ านวน 5 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้

1. เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ ได้แก่ 

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 
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2. อายุ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จ านวนชัน้ลักษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยมีเกณฑ์การก าหนดช่วงอายุของกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นช่วงห่างช่วงละ 10 ปี (สโุท เจริญสขุ. 2520: 50)  

     เหตผุลที่เลือก เพราะจากการศกึษาพฤติกรรมการด่ืมนมของคนไทย พบว่าในวัยต่างๆ 
จะมีพฤติกรรมการด่ืมนมที่แตกต่างกัน โดยแบ่งผู้ บริโภคตามเกณฑ์อายุ ออกเป็น 4 ระดับด้วยกัน 
(ข้อมูลจากศูนย์วิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ , 
ผลการวิจัยเชิงส ารวจเร่ือง พฤติกรรมการเลือกด่ืมนมในปัจจุบัน: กรณีศกึษาประชาชน อายุ 18 – 50 ปี 
ที่พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 2555) มีค าตอบให้เลือก ดงันี ้

2.1   ต ่ากว่า 20 ปี 
2.2   20 - 29 ปี 
2.3   30 – 39 ปี 
2.4   40 – 49 ปี 
2.5   50 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) มี
ค าตอบให้เลือก ดงันี ้

3.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี  
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพสมรส เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  มี
ค าตอบให้เลือก ดงันี ้

4.1 โสด 
4.2 สมรส / อยู่ด้วยกัน 
4.3 หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 

5. อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบให้
เลือก ดงันี ้

5.1 นักเรียน / นักศกึษา 
5.2 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
5.4 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
5.5 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
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5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………… 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) มี

เกณฑ์โดยคณะรัฐมนตรีประกาศ เมื่อวนัที่ 31 มกราคม 2555 ก าหนดรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจากข้อมูล
ฐานเงินเดือนขัน้ต ่าปริญญาตรี 15,000 บาทต่อเดือน ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันีค้ าตอบให้เลือก ดงันี ้

6.1 ต ่ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
6.2 15,001 – 25,000 บาท 
6.3 25,001 – 35,000 บาท 
6.4 35,001 – 45,000 บาท 
6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนท่ี 2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ

ปลายปิด (Close ended Question) สามารถแบ่งได้ 3 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์หลกั จ านวน 4 ข้อ 
2. ด้านผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง จ านวน 5 ข้อ 
3. ด้านผลิตภณัฑ์ควบ จ านวน 3 ข้อ 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยมีการก าหนดคะแนน ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  

เกณฑ์ในการประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาค
ชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูที่สุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนนต ่า
ที่สดุคือ 1 คะแนนและคะแนนสงูที่สดุคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์. 2538: 8-11)   

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
ค่าสงูสดุ ค่าต ่าสดุ

จ านวนอันตรภาคชัน้
 

     = 
   

 
 

     = 0.80 
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 โดยเกณฑ์ความหมายของระดบัคะแนน ดงันี  ้
 คะแนนเฉลี่ย        ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในระดบัเห็นด้วยอย่างย่ิง 
3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในระดบัเห็นด้วย 
2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในระดบัไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในระดบัไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในระดบัไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ส่วนท่ี 3 ภาพลักษณ์ขององค์กร 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์องค์กร ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ

ปลายปิด (Close ended Question) สามารถแบ่งได้ 5 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร จ านวน 4 ข้อ 
2. ด้านช่ือเสียง จ านวน 4 ข้อ 
3. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จ านวน 4 ข้อ 
4. ด้านการให้บริการ จ านวน 4 ข้อ 
5. ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล จ านวน 4 ข้อ 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยมีการก าหนดคะแนน ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  

เกณฑ์ในการประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาค
ชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูที่สุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนนต ่า
ที่สดุคือ 1 คะแนนและคะแนนสงูที่สดุคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์. 2538: 8-11)   

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
ค่าสงูสดุ ค่าต ่าสดุ

จ านวนอันตรภาคชัน้
 

     = 
   

 
 

     = 0.80 
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โดยเกณฑ์ความหมายของระดบัคะแนน ดงันี  ้
 คะแนนเฉลี่ย        ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัเห็นด้วยอย่างย่ิง 
3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัเห็นด้วย 
2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าถามข้อที่ 1 – 3 เป็นค าถามปลายเปิด (Open – ended Question) จ านวน 3 ข้อ ดงันี ้
ค าถามข้อที่ 1 ปริมาณที่ซือ้ผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค (กล่อง/ครัง้) การวัดข้อมูล

ประเภทระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) 
ค าถามข้อที่ 2 ท่านบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค (ครัง้/สปัดาห์) การวัดข้อมูลประเภทระดับ

อตัราส่วน (Ratio Scale) 
ค าถามข้อที่ 3 ท่านมีค่าใช้จ่ายในการซือ้นมไทย – เดนมาร์ค (บาท/ครัง้) การวัดข้อมูล

ประเภทระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) 
ค าถามข้อที่ 4 – 8 เป็นค าถามปลายปิดชนิดมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 

Question) จ านวน 6 ข้อ ดงันี ้
ค าถามข้อที่ 4 ท่านชอบด่ืมนมไทย – เดนมาร์ค รสชาติใดมากที่สุด ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ค าถามข้อที่ 5 ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อท่านในการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ระดับการวัด

ข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ค าถามข้อที่ 6 ท่านนิยมด่ืมนมเวลาใดมากที่สุด ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ค าถามข้อที่ 7 สาเหตุหลักที่ท าให้ท่านด่ืมนม ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ค าถามข้อที่ 8 หากท่านต้องการซือ้นมด่ืมเอง ท่านจะซือ้จากแหล่งใดมากที่สุด ระดับการ

วดัข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม ซึง่มีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ
ตามล าดบัต่อไปนี ้

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องและองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตามความ
มุ่งหมายงานวิจัย 

2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เก่ียวข้องด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์องค์กร ที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย-เดน
มาร์ค 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความ
ตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย 

4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
5. น าแบบสอบถามเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการ

ปรับปรุงเก่ียวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย 
6. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับผู้ บริโภค

จ านวน 30 คน แล้วนพมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยวิธีสมัประสิทธ์ิอัลฟ่า (α – Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) โดยค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึง
ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยค่าที่ใกล้เคียง 0.7 เป็นต้นไป แสดงว่ายอมรับมีค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) 

ค่าความเช่ือมัน่จากการทดสอบแบบสอบถาม ”องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์
อง ค์กรที่ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติก รรมการบ ริโภคนมไทย -เดนมา ร์คของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ได้แก่ 

1. ค่าความเช่ือมัน่ด้านผลิตภณัฑ์หลกั มีค่าเท่ากับ .846 
2. ค่าความเช่ือมัน่ด้านผลิตภณัฑ์ที่แท้จริง มีค่าเท่ากับ .846 
3. ค่าความเช่ือมัน่ด้านผลิตภณัฑ์ควบ มีค่าเท่ากับ .846 
4. ค่าความเช่ือมัน่ด้านเอกลกัษณ์องค์กร มีค่าเท่ากับ .841 
5. ค่าความเช่ือมัน่ด้านช่ือเสียง  มีค่าเท่ากับ .829 
6. ค่าความเช่ือมัน่ด้านกายภาพ  มีค่าเท่ากับ .839 
7. ค่าความเช่ือมัน่ด้านบริการ  มีค่าเท่ากับ .844 
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8. ค่าความเช่ือมัน่ด้านการสื่อสาร มีค่าเท่ากับ .905 
7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูต่อไป 

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

แหล่งข้อมลู (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) โดย
มุ่งศึกษา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยที่ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบ่งลกัษณะของการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 ชุด 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ครัง้นี ้และใช้อ้างอิง (Reference) 
ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research Report) ดงันี ้

- หนังสือพิมพ์ วารสาร สิ่งพิมพ์ต่างๆ 
- หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์และรายงานที่เก่ียวข้อง 
- ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล  
เมื่อได้รับแบบสอบถามคืน ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้ มาด าเนินการดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ
แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัตามที่ก าหนด
ไว้ส าหรับประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์  

3. การประมวลข้อมูลที่ลงรหัสแล้ว ได้น ามาบันทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการ
ประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสงัคมศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือให้ทราบ

ข้อมูลของผู้ ตอบแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์การ
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ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย และพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภค โดย
สามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เก่ียวข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และแบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น ามาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2, 3 เก่ียวกับระดบัความคิดเห็นขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์
, ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้
คือ T-Test Independent, สถิติความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ 
One-Way ANOVA) และ สถิติประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) 
  
5. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติพืน้ฐาน 
ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 52) 
               

    P = 
 

 
  x 100 

 
   เมื่อ  P แทน ค่าร้อยละ 
    f แทน ความถ่ีของคะแนน 
    n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือเรียกกว่าค่ากลางเลขคณิต ค่าเฉลี่ย ค่ามัชฌิมเลขคณิตใช้
สญัลกัษณ์  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 48) 

     = 
∑ 

 
 

 
   เมื่อ   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
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    ∑  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หรือ S.D. (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2545: 49)  

    S.D = √
 ∑    (∑ ) 

 (   )
 

 

   เมื่อ  S.D แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 

      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
      แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตวัอย่าง 
     -1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

    (∑ )  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    ∑   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 

2. การหาความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิ อลัฟ่า  
(α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-
36)  
 

  Cronbach’s α =  
                      

  (   )                    
 

  
   เมื่อ α แทน ค่าสมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
    k แทน จ านวนค าถาม 
   Covariance แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนระหว่างค าถามต่างๆ 
   Variance แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของค าถาม 
  
 เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชุดค าถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 มาก
แสดงว่ามีระดบัความเช่ือมัน่สงู ซึง่แบบสอบถามต้องมีค่าความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 
 

3. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วย 
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3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 108) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ในส่วนของ
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ โดยมีสตูรในการหาค่า t ดงันี ้

ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมลูเท่ากันทกุกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่าง
ด้วย Equal Variances Assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ให้ทดสอบความ
แตกต่างด้วย Equal Variances Not  Assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้ Levene Test 

 
3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มทัง้ 2 กลุ่มเท่ากัน  (  

     
 ) 

 

    t  = 
      

   √
 

  
 

 

  

  

 
   สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีองศาอิสระ    =        - 2 

  โดยที่     แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ i ; i = 1 , 2 

           แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม 

          แทน ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 1 
 

     
      แทน 

(    )  
  (    )  

 

       
 

 

     
      แทน ค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ i ; i = 1 , 2 

 
3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (  

     
 ) 

 

    t  = 
      

√
  
   

  
   

  
 

  

  

 
   สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีองศาอิสระ = V 
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    V  = 
[
  
 

  
  

  
 

  
 ]

[
  
 

  
]  [

  
 

  
]
  

       
                   

 
โดยที่ t     แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t - distribution 

           แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

           แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

     
      แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1  

     
      แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

          แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มที่ 1 
          แทน ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 
   V     แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

3.2 ค่า F-Test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่มขึน้ไป โดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดบันัยส าคญั .05 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544) 

 

   F = 
   

   
 

 
  เมื่อ  F แทน ค่าสถิติที่ใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤตจากการแจกแจง 
     แบบ F เพ่ือทราบนัยส าคญั 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนกลุ่ม (Mean Square  
     Between Group) 
       แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean   
     Square Within Group) 

       แทน 
   

(   )
 

       แทน 
   

(   )
 

       แทน ผลรวมของก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between group  
     sum of squares) 
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       แทน ผลรวมของก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within group   
     sum of squares) 
   k แทน จ านวนกลุ่ม 
   n แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอย่าง 
   (k-1) แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม  
     (   ) 

   (n-k) แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผันภายในกลุ่ม  
     (   ) 

และเมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 333) 

 

   LSD  =    
 

 
    √    

 

  
 

 

  
  

 
โดยที่  n = ∑    

    

       ≠ n 
    r  =  n – k 
  

เมื่อ     
 

 
     แทน ค่าที่ใช้พิจารณาการแจกแจงที่ระดบัความเช่ือมัน่  

      95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม 
   MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม     
   k   แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการทดสอบ 
   n  แทน จ านวนข้อมลูตวัอย่างทัง้หมด 
   α  แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
 

และเมื่อพบค่าความแปรปรวนของตวัแปรต้นไม่เท่ากันอย่างน้อย 1 กลุ่ม จะท าการตรวจสอบ
ความแปรปรวนเป็นรายคู่ โดยใช้สตูรวิธีดันเนท ที 3 (Dunnett T3) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 241) 
ค านวณโดยใช้สตูรดงันี ้
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       = 
   √ (   )

√ 
 

 

เมื่อ      แทน ค่าผลต่างนัยส าคญั 

         แทน ค่าผลต่างนัยส าคญั 
   MSE  แทน ค่าแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

กรณีกลุ่มตวัอย่างมีการกระจายตัวมากเกินไป จะท าการ Re – Group กลุ่มใหม่ใน บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

3.3 ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 โดยใช้สตูร ดงันี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 311-312) 
 

   r  =  
 ∑   (∑ )(∑ )

√ ∑   (∑ ) )( ∑   (∑ ) )
 

 
เมื่อ  r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

   ∑    แทน ผลรวมเฉพาะรายข้อ (Item) ของกลุ่มตวัอย่าง 
   ∑   แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุ่ม 
   ∑    แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ∑    แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ∑    แทน ผลรวมคะแนนคณูระหว่าง X และ Y 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

โดยที่ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ จะมีระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 และความหมายของค่า r (กัลยา 
วานิชย์บัญชา. 2544: 473) คือ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน คือ ถ้า X เพ่ิม 
Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 
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3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธ์กันอย่างมาก 

4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกันและมี
ความสมัพนัธ์กันอย่างมาก 

5. ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กัน 
6. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อยมากและมีค่าระดับ

ความสมัพนัธ์ของค่าสหสมัพนัธ์ 
 

 ค่าระดบัความสัมพนัธ์   ระดบัความสัมพนัธ์ 
 0.81 – 1.00  หมายถึง          สงูมาก 
 0.61 – 0.80  หมายถึง          ค่อนข้างสงู 
 0.41 – 0.60  หมายถึง          ปานกลาง 
 0.21 – 0.40  หมายถึง          ค่อนข้างต ่า 
 0.0 – 0.20  หมายถึง          ต ่ามาก 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
จากการศึกษาเร่ือง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์และแปรผลข้อมูล 

P  แทน ค่าร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์ 
f   แทน ค่าความถ่ีของคะแนน 
n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Squares) 
t   แทน ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 
F-Ratio แทน ค่าที่ใช้พิจารณา f-Distribution 
Sig.2 tailed  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคญัทางสถิติ 
LSD  แทน Least Significant Difference 

  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
   แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

*  แทน มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้เสนอผลความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 5 ส่วน ตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้ บ ริโภคในเขตก รุง เทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้ าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง และด้านผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน
มาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  3 ภาพลักษณ์องค์การส่ง เส ริมกิ จการโคนมแห่ งประเทศไทย 
ประกอบด้วยด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการ
ให้บริการและด้านการติดต่อระหว่างบุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดงัรายละเอียดต่อไปนี  ้

 
ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ 

แบบสอบถาม 
 

ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

400 
 

161 
239 

100.00 
 

40.25 
59.75 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 

ต ่ากว่า 20 ปี 
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี  
40 - 49 ปี 
50 ปีขึน้ไป 

 
123 
142 
86 
47 
2 

 
30.75 
35.50 
21.50 
11.75 
  0.50 

ระดบัการศกึษาสงูสุด 
ต ่ากว่าปริญญาตรี  
ปริญญาตรี    
สงูกว่าปริญญาตรี 

 
138 
217 
45 

 
34.50 
54.25 
11.25 

สถานภาพสมรส 
โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
168 
179 
53 

 
42.00 
44.75 
13.25 

อาชีพ 
นักเรียน/นักศกึษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน  

 
181 
29 
42 
46 

  102 

 
45.25 
7.25 
10.50 
11.50 
25.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต ่ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท  
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 บาทขึน้ไป 

 
186 
104 
57 
52 
1 

 
46.50 
26.00 
14.25 
13.00 
  0.25 
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จากตาราง 3 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้400 คน โดยสามารถจ าแนกตามตัวแปร
ได้ ดงันี ้

เพศ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.75 และรองลงมาเพศชาย จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 ตามล าดบั 

อายุ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 142 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.50 รองลงมามีอายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 อายุระหว่าง 
30-39 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 อายุระหว่าง 40-49 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.75 และอายุ 50 ปีขึน้ไปจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมามีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.00 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมามีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 อาชีพ
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 - 25,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 
บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.25 ตามล าดบั 

 



70 

 

เน่ืองจากข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าความถ่ีของกลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถามมีการกระจายอยู่มาก ดังนัน้
ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจัยจึงด าเนินการจัดกลุ่มตวัอย่างใหม่ให้มีจ านวนที่เหมาะสมดงันี ้
 
ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้  

ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 
อายุ 

ต ่ากว่า 20 ปี 
20 - 29 ปี 
30 ปีขึน้ไป  

400 
 

123 
142 
135 

100.00 
 

30.75 
35.50 
37.75 

สถานภาพสมรส 
โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 

 
221 
179 

 
55.25 
44.75 

อาชีพ 
นักเรียน/นักศกึษา 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัทเอกชน/ 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

 
181 
102 
117 

 
45.25 
25.50 
29.25 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต ่ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 บาทขึน้ไป  

 
186 
104 
110 

 
46.50 
26.00 
27.50 

 
จากตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมลูด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์

ของผู้ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ ซึง่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้400 คน โดยสามารถ
จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้
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อายุ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 142 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา มีอายุระหว่าง 30 ปีขึน้ไป จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และอายุ
ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย /หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 
179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมามีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และมี
อาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัทเอกชน/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 บาทขึน้ไป จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 
บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
การวิเคราะห์ข้อมลูองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย 

– เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ควบ โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ข้อมลูองค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวมของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวม ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Tangible product) 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) 

3.98 
3.60 
3.80 

0.61 
0.52 
0.57 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

รวมองค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวม 3.79 0.47 เห็นด้วย 
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จากตางราง 5 แสดงข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นมไทย – 
เดนมาร์คโดยรวมของผู้ ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัเห็นด้วย (  = 3.79) หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) โดยรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.98 รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented 
Product) และด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible product) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และ 
3.60 ตามล าดบั 

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) 
1.   นมไทยเดนมาร์คมีประโยชน์ช่วยท าให้สขุภาพสมบรูณ์
แข็งแรง เสริมสร้างภมิูต้านทาน 
2.   นมไทยเดนมาร์คมีแคลเซียมสงูช่วยลดความเส่ียงของ
การเกิดโรคกระดกูพรุน กระดกูเปราะ 
3.   นมไทยเดนมาร์คมีความปลอดภยัจากสารเคมีทกุชนิด 
4.  นมไทยเดนมาร์คเป็นน า้นมววัแท้จากแม่พนัธุ์ววัท่ีดี 

3.98 
3.96 

 
3.86 

 
4.05 
4.06 

0.61 
0.70 

 
0.76 

 
0.64 
0.72 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Tangible product) 
1.   ผลิตภณัฑ์มีรสชาติที่ดี สะอาดและปลอดภยั 
2.   บรรจุภณัฑ์มีความเหมาะสมกับปริมาณในการ
บริโภคแต่ละครัง้ 
3.   ผลิตภณัฑ์มีการออกแบบที่ทนัสมยั สะดวกต่อการถือ
และการพกพา 
4.   บรรจุภณัฑ์มีให้เลือกหลายรูปแบบและหลายขนาด 
5.   ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือและเช่ือมั่นในเร่ืองของ
คณุภาพและการคุ้มครอง (อย.) 

3.60 
3.58 
3.70 

 
3.47 

 
3.18 
4.05 

0.52 
0.73 
0.63 

 
0.74 

 
0.80 
0.63 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
ไม่แน่ใจ 
เห็นด้วย 
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ตาราง 6 (ต่อ)  

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) 
1.   มีมาตรฐานได้รับการยอมรับจาก ISO 9001:2000 
(เร่ืองคณุภาพและประสิทธิภาพในการผลิต) 
2.   สามารถน าเอาไปเป็นส่วนผสม ทานควบคู่ไปกบั
อาหารหรือเมนอูื่นๆ เช่น ทานนมคู่กบั Corn flake 
3.   ความสมบรูณ์ของบรรจภุณัฑ์ สามารถป้องกันความ
ช่ืนหรือเชือ้รา ท าให้เก็บรักษาได้นานมี 

3.80 
3.55 

 
4.05 

 
3.77 

 

0.57 
0.66 

 
0.72 

 
0.76 

 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 

 
จากตางราง 6 แสดงข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์นมไทย – เดน

มาร์คของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 130 คน พบว่า  
ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) 

โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.98 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า 
ผลิตภณัฑ์หลกัมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุด้าน ได้แก่ นมไทยเดนมาร์คเป็นน า้นมวัวแท้
จากแม่พนัธุ์ววัท่ีดี, นมไทยเดนมาร์คมีความปลอดภัยจากสารเคมีทุกชนิด, นมไทยเดนมาร์คมีประโยชน์
ช่วยท าให้สุขภาพสมบูรณ์แข็งแรง เสริมสร้างภูมิต้านทานและนมไทยเดนมาร์คมีแคลเซียมสูงช่วยลด
ความเส่ียงของการเกิดโรคกระดกูพรุน กระดูกเปราะ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06, 4.05, 3.96 และ 3.86 
ตามล าดบั 

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ( Tangible 
product) โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.60 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะ
เห็นได้ว่า รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ ตราสินค้ามีความ
น่าเช่ือถือและเช่ือมั่นในเร่ืองของคุณภาพและการคุ้มครอง (อย.), บรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสมกับ
ปริมาณในการบริโภคแต่ละครัง้, ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ดี สะอาดและปลอดภัย , ผลิตภัณฑ์มีการ
ออกแบบที่ทนัสมยั สะดวกต่อการถือและการพกพาโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05, 3.70, 3.58, 3.47 และ
รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลาย
รูปแบบและหลายขนาด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.18 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) 
โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.80 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า 
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ผลิตภณัฑ์ควบมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยทุกด้าน ได้แก่ สามารถน าเอาไปเป็นส่วนผสม 
ทานควบคู่ไปกับอาหารหรือเมนูอื่นๆ เช่น ทานนมคู่กับ Corn flake, ความสมบูรณ์ของบรรจุภัณฑ์ 
สามารถป้องกนัความช่ืนหรือเชือ้รา ท าให้เก็บรักษาได้นานมีและมีมาตรฐานได้รับการยอมรับจาก ISO 

9001:2000 (เร่ืองคุณภาพและประสิทธิภาพในการผลิต) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05, 3.77 และ 3.55 
ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศ

ไทย 
การวิเคราะห์ ข้อมูลภาพลักษณ์องค์การส่ง เส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยที่ มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
เอกลกัษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่าง  โดย
แจกแจงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ข้อมลูภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการ 

โคนมแห่งประเทศไทยโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร 
ด้านช่ือเสียง 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ด้านการให้บริการ 
ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 

3.95 
3.87 
3.90 
3.72 
3.80 

0.60 
0.55 
0.63 
0.49 
0.38 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

รวมปัจจัยด้านภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม 3.84 0.38 เห็นด้วย 

 
จากตางราง 7 แสดงข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโค

นมแห่งประเทศไทยโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดบัเห็นด้วย (  = 3.84) หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
 ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.95 รองลงมาด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ, ด้านช่ือเสียง, 
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การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลและด้านการให้บริการโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90, 3.87, 3.80 และ 
3.72 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริม 

กิจการโคนมแห่งประเทศไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์องค์กร ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร 
1.   พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภมิูพลอดลุยเดชเป็น
ผู้ ก่อตัง้ 
2.   เป็นจดุเร่ิมต้นความสมัพนัธ์ว่าด้วยการร่วมมือด้าน
วิชาการการเลีย้งโคนมระหว่างประเทศไทยและประเทศ
เดนมาร์ค 
3.   สญัลกัษณ์ขององค์กรมีความโดดเด่น สงัเกตได้ง่าย 
(รูปววัแดง) 
4.  มีการส่งเสริมการเลีย้งโคนมให้เป็นอาชีพแก่เกษตรไทย
อย่างมั่งคงและยั่งยืน 

3.95 
4.04 

 
3.94 

 
 

3.90 
 

3.90 
 

0.60 
0.50 

 
0.76 

 
 

0.69 
 

0.69 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
 

เห็นด้วย 
 

เห็นด้วย 
 

ด้านช่ือเสียง 
1.   องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยอยู่คู่กับ
คนไทยมามากกว่า 50 ปี 
2.   ผู้บริหารองค์กรเป็นผู้ที่มีวิสยัทัศน์และประสบการณ์
สงูในการบริหาร 
3.   องค์กรมีความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับ 
4.  องค์กรมีความคุ้นเคยและผูกพนักับคนไทย 

3.87 
3.91 

 
4.03 

 
3.62 
3.90 

0.55 
0.76 

 
0.59 

 
0.76 
0.69 

เห็นด้วยดี 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์องค์กร ( ) S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
1.   สถานที่ตัง้องค์การฯ มีความชัดเจนและมัน่คง 
2.   มีการออกแบบ ตกแต่งอาคารเข้ากับธรรมชาติ  
3.   มีป้ายบอกบริการ/ช่ือองค์การฯ ชัดเจนและเข้าใจง่าย
4.  แสงสว่างและอณุหภมูิภายในตวัอาคารอยู่ในระดบั
เหมาะสม 

3.89 
3.91 
3.88 
3.89 
3.88 

 

0.63 
0.78 
0.70 
0.58 
0.70 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
ด้านการให้บริการ 
1.   องค์กรมีสาขาให้บริการครอบคลุมพืน้ที่ทั่วประเทศ 
2.   มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาบริหารจัดการในการ
ให้บริการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร เช่น Line official  
3.  มีความเสมอภาคในการให้บริการลกูค้าอย่างเท่า
เทียม 
4.  สามารถอธิบายขัน้ตอน สาธิตวิธีการปฏิบัติจริง 
เพ่ือให้ลกูค้าปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้องและปลอดภยั 
เช่น การรีดนมวัว 

3.72 
3.68 
3.54 

 
3.88 

 
3.79 

0.49 
0.73 
0.74 

 
0.70 

 
0.57 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 

ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
1.   พนักงานขายมีความมุ่งมัน่ตัง้ใจในการให้บริการ 
2.   พนักงานขายให้บริการด้วยความเอาใจใส่ลกูค้าดจุ
ญาติมิตร 
3.   พนังงานขายมีความเช่ียวชาญในการให้ข้อมลูและ
ความรู้ 
4.  พนักงานขายสามารถตอบข้อสงสยัและแก้ไขปัญหา
ได้ทนัที 

3.80 
3.79 
3.92 

 
3.74 

 
3.74 

0.38 
0.57 
0.77 

 
0.61 

 
0.61 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย 
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จากตาราง 8 แสดงข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโค
นมแห่งประเทศไทยของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า  

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์
ขององค์กร โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.95 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะ
เห็นได้ว่า  ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับ เห็นด้วยทุกด้าน ได้แ ก่ 
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชเป็นผู้ ก่อตัง้, เป็นจุดเร่ิมต้นความสัมพันธ์ว่าด้วยการ
ร่วมมือด้านวิชาการการเลีย้งโคนมระหว่างประเทศไทยและประเทศเดนมาร์ค , สัญลักษณ์ขององค์กรมี
ความโดดเด่น สงัเกตได้ง่าย (รูปววัแดง)และมีการส่งเสริมการเลีย้งโคนมให้เป็นอาชีพแก่เกษตรไทยอย่าง
มั่งคงและยัง่ยืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04, 3.94, 3.90 และ 3.90 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียง 
โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.87 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า 
ด้านช่ือเสียงมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทุกด้าน ได้แก่ ผู้ บริหารองค์กรเป็นผู้ ที่มีวิสัยทัศน์
และประสบการณ์สงูในการบริหาร, องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยอยู่คู่กับคนไทยมา
มากกว่า 50 ปี, องค์กรมีความคุ้นเคยกับคนไทยและองค์กรมีความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03, 3.91, 3.90 และ 3.62 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่ง เส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.89 ซึ่งเมื่อ
พิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
ทกุด้าน ได้แก่ สถานที่ตัง้องค์การฯ มีความชัดเจนและมั่นคง, มีป้ายบอกบริการ/ช่ือองค์การฯ ชัดเจน
และเข้าใจง่าย, มีการออกแบบ ตกแต่งอาคารเข้ากับธรรมชาติและแสงสว่างและอุณหภูมิภายในตัว
อาคารอยู่ในระดบัเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, 3.89, 3.88 และ 3.88 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  ด้านการ
ให้บริการ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.72 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อจะ
เห็นได้ว่า ด้านการให้บริการมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยทุกด้าน ได้แก่ มีความเสมอภาค
ในการให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียม, สามารถอธิบายขัน้ตอน สาธิตวิธีการปฏิบัติจริง เพ่ือให้ลูกค้า
ปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้องและปลอดภยั เช่น การรีดนมววั, องค์กรมีสาขาให้บริการครอบคลุมพืน้ที่ทั่ว
ประเทศและมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาบริหารจัดการในการให้บริการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร เช่น Line 
official โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88, 3.79, 3.68 และ 3.54 ตามล าดบั 
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ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  ด้านการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วย คือ  = 3.80 ซึ่งเมื่อ
พิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยทกุด้าน ได้แก่ พนักงานขายให้บริการด้วยความเอาใจใส่ลูกค้าดุจญาติมิตร, พนักงานขายมีความ
มุ่งมัน่ตัง้ใจในการให้บริการ, พนังงานขายมีความเช่ียวชาญในการให้ข้อมูลและความรู้, พนักงานขาย
สามารถตอบข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาได้ทันที  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92, 3.79, 3.74 และ 3.74 
ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครได้แก่ โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
 
ตาราง 9 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 
รสชาติของนมไทย – เดนมาร์คที่ชอบด่ืม 

รสจืด 
รสหวาน 
รสช็อกโกแลต  
รสสตรอเบอร่ี 
รสมะนาว 
รสส้ม  

400 
 

216 
48 
56 
56 

  12 
  12 

100.00 
 

54.00 
12.00 
14.00 
14.00 
  3.00 
  3.00 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผู้มีอิทธิพลต่อการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
ตวัท่านเอง 
ครอบครัว  
เพ่ือน  

 
160 
228 
12 

 
40.00 
57.00 
  3.00 

เวลาที่นิยมด่ืมนมไทย – เดนมาร์ค 
ช่วงเช้า 
ช่วงบ่าย 
ช่วงเย็น 
ก่อนนอน  

 
200 
52 

100 
48 

 
50.00 
13.00 
25.00 
12.00 

สถานที่ที่เลือกซือ้นมไทย – เดนมาร์ค 
ห้างสรรพสินค้าทัว่ไป เช่น The mall, Central, Paragon  
ซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Top, Food land, Villa market  
ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-11 
ร้านขายของช า  

 
36 
72 

152 
140 

 
  9.00 
18.00 
38.00 
35.00 

สาเหตหุลกัที่เลือกด่ืมนมไทย – เดนมาร์ค 
มีประโยชน์ 
ความเคยชิน 
บรรเทาความหิว 
บรรเทาอาการทางกาย เช่น นอนไม่หลบั, เสริมสร้างร่างกาย 

 
188 
96 
40 
76 

 
47.00 
24.00 
10.00 
19.00 

 
จากตาราง 9 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน

มาร์คของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้400 คน โดยสามารถจ าแนก
ตามตวัแปรได้ ดงันี ้

รสชาติของนมไทย – เดนมาร์คที่ชอบด่ืม พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบด่ืม
นมรสจืด จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมารสช็อกโกแลต จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 รสสตรอเบอร่ี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 รสหวานจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
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12.00 รสมะนาว จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และรสส้ม จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดบั 

ผู้มีอิทธิพลต่อการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผู้ มี
อิทธิพลในการบริโภคนมคือครอบครัว จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาคือตัวท่านเอง 
จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และผู้ มีอิทธิพลในการบริโภคนมคือเพ่ือน จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

เวลาที่นิยมด่ืมนมไทย – เดนมาร์ค พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด่ืมนมในช่วง
เช้า จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาด่ืมนมในช่วงเย็น จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.00 ช่วงบ่าย จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และนิยมด่ืมนมก่อนนอน จ านวน 48คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.00 ตามล าดบั 

สถานที่ที่เลือกซือ้นมไทย – เดนมาร์ค พบว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกซือ้
นมที่ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-11 จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาเลือกซือ้นมที่ ร้านขาย
ของช า จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 เลือกซือ้ที่ซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Top, Food land, Villa 
market จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และเลือกซือ้นมที่ห้างสรรพสินค้าทั่วไป เช่น The mall, 
Central, Paragon จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 

สาเหตหุลกัที่ท าให้ด่ืมนมไทย – เดนมาร์ค พบว่าจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด่ืมนม
เพราะมีประโยชน์ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาด่ืมนมเพราะความเคยชิน จ านวน 
96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 เพราะบรรเทาอาการทางกาย เช่น นอนไม่หลับ, เสริมสร้างร่างกาย 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และด่ืมนมเพราะบรรเทาความหิว จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 ตามล าดบั  
 
ตาราง 10 แสดงค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค 

นมไทย – เดนมาร์ค ในด้านปริมาณที่ซือ้จ านวนกล่อง/ครัง้, ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
และด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค MIN MAX ( ) S.D. 
ด้านปริมาณที่ซือ้จ านวนกล่อง/ครัง้ 
ด้านความถ่ีในการบริโภค/สปัดาห์ 

1 
1 

36 
6 

4.46 
2.63 

  6.164 
1.529 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 10 468 33.88 37.132 
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จากตาราง 10 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านปริมาณที่ซือ้ จ านวนกล่อง/ครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภณัฑ์จ านวนกล่อง/ครัง้น้อย
ที่สุด 1 กล่อง และมากที่สุด 36 กล่อง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.46 หรือประมาน 4 กล่อง/ครัง้ และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 6.164 

ด้านความถ่ีในการบริโภค/สปัดาห์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการบริโภค/สัปดาห์น้อย
ที่สดุ 1 ครัง้ และมากที่สดุ 6 ครัง้ โดยมีค่าเฉลี่ย 2.63 หรือประมาน 3 ครัง้/สัปดาห์ และมีค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 1.529 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้น้อย
ที่สุด 10 บาท และมากที่สุด 468 บาท โดยมีค่าเฉลี่ย 33.88 หรือประมาน 34 บาท/ครัง้ และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 37.132 

 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานท่ี  1 ผู้บ ริโภคในเขตกรุง เทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน 
 : เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติการทดสอบโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระ
ต่อกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 

อย่างไรก็ตามเน่ืองจากสูตรค านวณค่า t มีความแตกต่างระหว่างกรณีที่มีความแปรปรวนของ
กลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากัน ดงันัน้ใน
ขัน้แรก จึงต้องท าการทดสอบสมมติฐานเท่ากันของความแปรปรวนทัง้สองกลุ่มประชากร โดยใช้สถิติ 
Levene’s test  
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ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความกันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการตรวจสอบ
น้อยกว่า 0.05 ก็จะปฏิเสธ  และยอมรับ  และใช้ค่า t กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร
ไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่า 0.05 จะยอมรับ  และปฏิเสธ  และใช้
ค่า t กรณีความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน ซึง่ผลการทดสอบความเท่ากันของความ
แปรปรวน  (Levene’s test) ดงันี ้
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 

เพศ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 0.075 0.785 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 0.001 0.982 

 
จากตาราง 11 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.785 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่ม
เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.982 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่ม
เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed 

ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนก
ตามเพศ โดยใช้สถิติ t-test ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก( ) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจะใช้สถิติ t-test แสดงตาราง 
12 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนก 
ตามเพศ โดยใช้สถิติ t-test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน
มาร์ค 

เพศ 
T-test of Equality of Mean 

 S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ ชาย 2.62   1.508 

-.095 398 0.924 
หญิง 2.64   1.547 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ชาย 33.06 39.838 
-.366 398 0.714 

หญิง 34.44 35.266 

 
จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตามเพศ สามารถอธิบายได้ดงันี ้
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.924 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้ บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ใน
การบริโภค/สปัดาห์ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.714 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ใน
การเลือกซือ้ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม

ไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 : อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน 
 : อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้วิธีความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
ด้วยสถิติ F-test และ Brown-Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือที่ 95%  โดยจะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
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สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่าง
น้อยหนึ่งคู่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

โดยการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) 
และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 

อายุ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์  5.829** 0.003 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 6.616** 0.001 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 13 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 
กลุ่มไมเ่ท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
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พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
อายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่
เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน 

จ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 5.255** 2 374.346 0.006 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 4.276* 2 170.434 0.015 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ จ าแนกตามอายุ พบว่ามีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( )และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( )หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
จะได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 15 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตามอายุ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( )และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )หมายความว่า 
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่  โดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งจะได้ผลลัพธ์
ดงัตาราง 16 ดงัต่อไปนี ้
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คใน 
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ  ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 29 ปี 30 ปีขึน้ไป 

ต ่ากว่า 20 ปี 
 

3.00 
- 

0.549* 
(0.014) 

0.519* 
(0.026) 

20 - 29 ปี 
 

2.45  - -0.031 
(0.997) 

30 ปีขึน้ไป 
 

2.48   - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตามอายุ พบว่าพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่า
กว่า 20 ปี กับอายุ 20-29 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุต ่ากว่า 20 ปี มพีฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-29 ปี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.549 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี กับอายุ 30 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 30 ปีขึน้ไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.519 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คใน 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ จ าแนกตามอายุ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ  ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 29 ปี 30 ปีขึน้ไป 

ต ่ากว่า 20 ปี 
 

42.26 
- 

11.302* 
(0.013) 

12.927** 
(0.005) 

20 - 29 ปี 
 

30.96  - 
 

1.624 
0.714 

30 ปีขึน้ไป 
 

29.33  
 - 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตามอายุ พบว่าพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 
20 ปี กับอายุ 20-29 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-29 ปี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 11.302 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี กับอายุ 30 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 30 ปีขึน้ไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 12.927 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : ระดบัการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน 
 : ระดบัการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้วิธีความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
ด้วยสถิติ F-test และ Brown-Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือที่ 95%  โดยจะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่าง
น้อยหนึ่งคู่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

โดยการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) 
และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 
ระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 1.781 0.170 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 3.993* 0.019 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.170 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ
ประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากร
ทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวน 

ครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์ค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS      df      MS   F  Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สปัดาห์ 

ระหว่างกลุ่ม 4.908 2 2.454 1.049 0.351 
ภายในกลุ่ม 928.332 397 2.338   
รวม 933.240 399    

 
จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนกตามระดับการศึกษา 
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พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.351 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน 

ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 1.182 2 197.877 0.309 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.309 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการ

บริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 : สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน 
 : สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติการทดสอบโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระ
ต่อกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 

อย่างไรก็ตามเน่ืองจากสตูรค านวณค่า t มีความแตกต่างระหว่างกรณีที่มีความแปรปรวนของ
กลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากัน ดังนัน้ใน
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ขัน้แรก จึงต้องท าการทดสอบสมมติฐานเท่ากันของความแปรปรวนทัง้สองกลุ่มประชากร โดยใช้สถิติ 
Levene’s test  

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความกันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการตรวจสอบ
น้อยกว่า 0.05 ก็จะปฏิเสธ  และยอมรับ  และใช้ค่า t กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร
ไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่า 0.05 จะยอมรับ  และปฏิเสธ  และใช้
ค่า t กรณีความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความ
แปรปรวน  (Levene’s test) ดงันี ้
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 

สถานภาพ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 5.709* 0.017 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 4.255* 0.040 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามสถานภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 
2 ไม่กลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test กรณี Equal Variances 
not Assumed 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
สถานภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 
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ไมก่ลุ่มเท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test กรณี Equal Variances not 
Assumed 

ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนก
ตามเพศ โดยใช้สถิติ t-test ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก( ) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจะใช้สถิติ t-test แสดงตาราง 
21 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนก 

ตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ t-test 
 

พฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์ค 

สถานภาพ 
T-test of Equality of Mean 

 S.D. t Df 
Sig.  

(2-tailed) 
ด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สปัดาห์ 

โสด / หม้าย / 
หย่าร้าง 

2.75 1.589 

1.985* 393.067 0.048 
สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

2.46 1.439 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ
เลือกซือ้ 

โสด / หม้าย / 
หย่าร้าง 

34.72 47.014 

0.541 301.607 0.589 
สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

32.85 18.887 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตามสถานภาพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า ผู้ บริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวน
ครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.589 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/
ครัง้ในการเลือกซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค

นมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 : อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่างกัน 
 : อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้วิธีความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
ด้วยสถิติ F-test และ Brown-Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือที่ 95%  โดยจะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่าง
น้อยหนึ่งคู่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

โดยการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) 
และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 
อาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 4.263* 0.015 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 3.296* 0.038 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 
กลุ่มไม่เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
อาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่ม
ไม่เท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนก 

ตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 3.297* 2 369.619 0.038 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 1.718 2 302.480 0.181 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ จ าแนกตามอาชีพ พบว่ามีค่า 
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Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( )และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( ) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
จะได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 24 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตามอาชีพ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.181 
ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คใน 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  
นักเรียน/นักศกึษา 

 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ  

นักเรียน/นักศกึษา 
 

2.84 
- 

0.369 
0.051 

0.395* 
(0.029) 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 

2.47  
- 

0.026 
0.899 

อ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
พนักงานบริษัทเอกชน/ เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

2.44  
 - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตามอาชีพ พบว่าพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศกึษากับอาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัทเอกชน/เจ้าของกิจการ/
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ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศกึษา มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัทเอกชน/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตวัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.395 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มี

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คไม่แตกต่าง
กัน 

 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้วิธีความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 

ด้วยสถิติ F-test และ Brown-Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือที่ 95%  โดยจะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่าง
น้อยหนึ่งคู่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

โดยการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกันไม่เท่ากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) 
และยอมรัยสมมติฐานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คจ าแนกตาม 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
Levene’s test of Equality of Error 

Variances 
F Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 4.836** 0.008 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้  3.043* 0.049 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 แสดงค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์จ าแนก

ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ
ประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ
ประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวน 

ครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 2.780 2 365.921 0.063 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 1.288 2 315.716 0.277 

 
จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.063 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่ามีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.277 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( ) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ

ผลิตภณัฑ์ควบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ใน
การบริโภค/สปัดาห์ 

 : องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สปัดาห์ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบจะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองตัวมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
นมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 

 

องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ 
จ านวนครัง้ในการบริโภค/

สปัดาห์ 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 400 0.096 0.055 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 400 0.137** 0.006 ต ่ามาก เดียวกัน 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 400 0.155** 0.002 ต ่ามาก เดียวกัน 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

400 0.156** 0.002 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 27 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ โดยใช้สถิติที่สหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี ้

องค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์
โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/
สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.156 
แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก หมายความว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ กล่าวคือ มาก กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวม เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทมหานครมี
พฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
หากพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.055 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
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ผลิตภณัฑ์หลกั ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ใน
การบริโภค/สปัดาห์ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0. 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.137 แสดงว่าตัวแปรทัง้  2 มีความสมพันธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับ
ความสัมพันธ์ต ่ามาก กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองของผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ ดี สะอาดและปลอดภัย, บรรจุภัณฑ์มีความ
เหมาะสมกับปริมาณในการบริโภคแต่ละครัง้, ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ทันสมัย สะดวกต่อการถือ
และการพกพา, บรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลายรูปแบบและหลายขนาด และตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ
และเช่ือมัน่ในเร่ืองของคณุภาพและการคุ้มครอง (อย.)  เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหา
นครมีพฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่
วางไว้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ควบ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.155 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ในเร่ืองของมาตรฐาน
ได้รับการยอมรับจาก ISO 9001:2000 (เร่ืองคุณภาพและประสิทธิภาพในการผลิต), การน าเอาไปเป็น
ส่วนผสม ทานควบคู่ไปกบัอาหารหรือเมนูอื่นๆ, ความสมบูรณ์ของบรรจุภัณฑ์ สามารถป้องกันความช่ืน
หรือเชือ้รา ท าให้เก็บรักษาได้นาน  เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทมหานครมีพฤติกรรมใน
การบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
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สมมติฐานท่ี 2.2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ

ผลิตภณัฑ์ควบไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ใน
การเลือกซือ้ 

 : องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ใน
การเลือกซือ้  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบจะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองตัวมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการบริโภค 

นมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 
 

องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ 
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ

เลือกซือ้ 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 400 0.28 0.570 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 400 0.099* 0.049 ต ่ามาก เดียวกัน 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 400 -0.027 0.589 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

400 -0.015 0.771 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ โดยใช้สถิติที่สหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี ้

องค์ประกอบผลิตภณัฑ์โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.771 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สัปดาห์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางเอาไว้  หาก
พิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.570 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์หลกั ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ใน
การบริโภค/สปัดาห์ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางเอาไว้ 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.099 แสดงว่าตัวแปรทัง้  2 มีความสมพันธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับ
ความสัมพันธ์ต ่ามาก กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองของผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ ดี สะอาดและปลอดภัย, บรรจุภัณฑ์มีความ
เหมาะสมกับปริมาณในการบริโภคแต่ละครัง้, ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ทันสมัย สะดวกต่อการถือ
และการพกพา, บรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลายรูปแบบและหลายขนาด และตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ
และเช่ือมัน่ในเร่ืองของคณุภาพและการคุ้มครอง (อย.)  เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหา
นครมีพฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่
วางไว้ ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.589 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ควบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ใน
การบริโภค/สปัดาห์ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางเอาไว้ 
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สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์การ ส่ง เส ริม กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและ
การติดต่อระหว่างบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่าง
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/
สปัดาห์ 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์ของ

องค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่างบุคคล ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 

 : ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์ของ
องค์กร ช่ือเสียง  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บ ริการและการติดต่อระหว่างบุคคล มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบจะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองตัวมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่ง 
ประเทศไทยกับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/ 
สปัดาห์ 

 

ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 

จ านวนครัง้ในการบริโภค/
สปัดาห์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร 400  0.162** 0.001 ต ่ามาก เดียวกัน 
ด้านช่ือเสียง 400  0.110* 0.029 ต ่ามาก เดียวกัน 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 400  0.065 0.193 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการให้บริการ 400  -0.025 0.617 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 400 0.144** 0.004 ต ่ามาก เดียวกัน 
ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม 400  0.051 0.320 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโค

นมแห่งประเทศไทยกับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/
สัปดาห์ โดยใช้สถิติที่สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ( Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่ง เส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย โดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์  
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ หากพิจารณารายด้าน 
พบว่า 

ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
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บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.162 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันที่มีระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก  กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์
องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ในเร่ืองของพระบาทสมเด็จ
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชเป็นผู้ ก่อตัง้, สัญลักษณ์ขององค์กรมีความโดดเด่น สังเกตได้ง่าย , 
จดุเร่ิมต้นความสมัพนัธ์ว่าด้วยการร่วมมือด้านวิชาการการเลีย้งโคนมระหว่างประเทศไทยและประเทศเดน

มาร์ค, การส่งเสริมการเลีย้งโคนมให้เป็นอาชีพแก่เกษตรไทยอย่างมั่งคงและยั่งยืน  เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดับต ่ามาก ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านช่ือเสียง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโค
นมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียงมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.162 แสดงว่าตัวแปรทัง้  2 มีความสมพันธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับ
ความสมัพนัธ์ต ่ามาก กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการ
โคนมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียง ในเร่ืองของประสบการณ์ที่อยู่คู่กับคนไทยมามากกว่า 50 ปี, 
ผู้บริหารองค์กรเป็นผู้ ที่มีวิสัยทัศน์และประสบการณ์สูงในการบริหารจัดการองค์กร, ความน่าเช่ือถือ
และเป็นที่ยอมรับ, มีความคุ้นเคยและผูกพนักับคนไทย เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหา
นครมีพฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่
วางไว้ ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.193 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านการให้บริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.617 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการให้บริการ  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
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ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการติดต่อระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.144 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันที่มีระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก  กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์
องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ในเร่ืองของความ
มุ่งมัน่ตัง้ใจในการให้บริการ, บริการด้วยความเอาใจใส่ลกูค้าดุจญาติมิตร, มีความเช่ียวชาญในการให้
ข้อมลูและความรู้, ตอบข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาได้ทันที เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคในเขตกรุงเท
มหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึ น้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่วางไว้ ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 3.2 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 

เอกลักษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่าง
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ
เลือกซือ้ 

ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 : ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์ของ

องค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่างบุคคล ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

 : ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์ของ
องค์กร ช่ือเสียง  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บ ริการและการติดต่อระหว่างบุคคล มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบจะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองตัวมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนม 
แห่งประเทศไทยกับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ 
เลือกซือ้ 
 

ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 

ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ
เลือกซือ้ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร 400 -0.007 0.891 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านช่ือเสียง 400 0.524* 0.049 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 400 0.003 0.945 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการให้บริการ 400   0.014 0.775 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 400 0.056 0.266 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม 400 0.029 0.743 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนม

แห่งประเทศไทยกับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ โดย
ใช้สถิติที่สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.743 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่ง เส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย โดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ หากพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.891 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
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ด้านช่ือเสียง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( ) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโค
นมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ใน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.524 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมพันธ์ในทิศทางเดียวกันที่มีระดับความสัมพันธ์ปาน
กลาง กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่ง
ประเทศไทย ด้านช่ือเสียง ในเร่ืองของประสบการณ์ที่อยู่คู่กับคนไทยมามากกว่า 50 ปี, ผู้ บริหารองค์กร
เป็นผู้ที่มีวิสยัทศัน์และประสบการณ์สงูในการบริหารจัดการองค์กร, ความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับ, 
มีความคุ้นเคยและผูกพนักับคนไทย เพ่ิมมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหานครมีพฤติกรรมใน
การบริโภคนมไทยเดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดบัต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.945 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านการให้บริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.775 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์ค ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่วางไว้ 

ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์การ
ส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการติดต่อระหว่างบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
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ตาราง 31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน
มาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

F-test  
Brown-Forsythe 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย 
– เดนมาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

t-test 
t-test 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Brown-Forsythe  
Brown-Forsythe 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2.1 องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการ
บริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน Pearson Correlation 
- ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ  

เป็นไปตามสมมติฐาน 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

สมมติฐานท่ี 2.2 องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ใน
การเลือกซือ้ 
- ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson Correlation 
- ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่ อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อ
ระหว่างบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2.2 ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์
ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่างบุคคลมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
- ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson Correlation 
- ด้านช่ือเสียง 
- ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

- ด้านการให้บริการ 
- ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation  
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ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่ อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อ
ระหว่างบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3.2 ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์
ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่างบุคคล มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 
- ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson Correlation 
- ด้านช่ือเสียง 
- ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

- ด้านการให้บริการ 
- ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์การส่งเสริม

กิจการโคนมแห่งประเทศไทยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพ่ือที่จะสามารถก าหนดกลยุทธ์
ทางด้านการตลาดโดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ขององค์กร ให้มีความเหมาะสม
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค อนัจะก่อให้เกิดความได้เปรียบในเชิงการแข่งและการเข้าถึง
ความต้องการของผู้บริโภค 

 
สังเขปงานวิจัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1. เ พ่ือศึกษาพฤติก รรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพ่ือศกึษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่
แท้จริง และด้านผลิตภัณฑ์ควบที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการและด้าน
การติดต่อระหว่างบุคคลที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานในการวิจัย 

1.   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
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2.   องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง และ
ด้านผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.   ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วยด้านเอกลักษณ์
ขององค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการและด้านการติดต่อ
ระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศกึษาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดขอบเขตของการศกึษาวิจัยดงันี ้

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนม

ไทย – เดนมาร์ค ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคนมไทย – 

เดนมาร์ค จ านวน 400 ตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการสุ่ม ซึ่งประกอบไปด้วย 4 
ขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ตอนท่ี 1   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับ

ฉลากเลือก 1 เขต จากกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทัง้หมด 6 กลุ่ม และน ามาเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการเก็บข้อมลู (ที่มา: ส านักปลัดกรุงเทพมหานคร. 2554) โดยสุ่มกลุ่มละ 1 เขต ได้รวม 6 
เขต ดงันี ้เขตวฒันา, เขตลาดพร้าว, เขตพญาไท, เขตประเวศ, เขตบางกอกน้อยและเขตบางขุนเทียน 

ขัน้ตอนท่ี 2   วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างใน
เขตที่สุ่มได้ 6 เขต จากขัน้ตอนที่ 1 สามารถแบ่งสดัส่วนจ านวนกลุ่มตวัอย่างออกเป็นเขตละ 66-67 คน 

ขัน้ตอนท่ี 3   วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดสถานที่ใน
กรุงเทพมหานครที่จะท าการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต 

-   ห้างสรรพสินค้า (Department store) 
-   ซูปเปอร์เซนเตอร์ (Super center) 
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-   โรงเรียน, มหาวิทยาลยั 
-   สถานที่จัดจ าหน่ายอ่ืนๆ เช่น ร้านสะดวกซือ้ 

ขัน้ตอนท่ี 4  วิ ธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ( Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ตามสถานที่ต่างๆ 
ที่สมคัรใจในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือให้ทราบข้อมูล
ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริม
กิจการโคนมแห่งประเทศไทย และพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภค โดยสามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1 เก่ียวข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และแบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น ามาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 เก่ียวกับระดบัความคิดเห็นขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์
, ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้คือ T-
Test Independent, สถิติความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-
Way ANOVA) และ สถิติประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) 
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการศึกษา “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่ง
ประเทศไทยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” สรุปผลได้ดงันี ้
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ผลจากการศกึษาวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20 -29 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศกึษาและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 
 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการศกึษาวิจัย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์หลักมาก
ที่สดุ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของวัตถุดิบน า้นมวัวแท้มาจากแม่พันธุ์วัวท่ีดี อยู่ในระดับดี รองลงมาคือ มีความ
ปลอดภยัจากสารเคมีทกุชนิด, มีประโยชน์ช่วยท าให้สขุภาพสมบรูณ์แข็งแรง เสริมสร้างภูมิต้านทานและมี
แคลเซียมสงูช่วยลดความเส่ียงของการเกิดโรคกระดกูพรุน กระดกูเปราะ 
 ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Tangible product) ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อ
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือและเช่ือมั่นในเร่ืองของคุณภาพและการ
คุ้มครอง (อย.) อยู่ในระดบัดี รองลงมาคือ บรรจุภณัฑ์มีความเหมาะสมกับปริมาณในการบริโภคแต่ละ
ครัง้, ผลิตภณัฑ์มีรสชาติที่ดี สะอาดและปลอดภยั, ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ทันสมัย สะดวกต่อการ
พกพาและบรรจุภณัฑ์มีให้เลือกหลายรูปแบบและหลายขนาด ในระดบัปานกลาง 
 ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อ
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของการน าเอาไปเป็นส่วนผสม ทานควบคู่ไปกับอาหารหรือเมนูอื่นๆ เช่น 
ทานนมคู่กับ Corn flake อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ความสมบูรณ์ของบรรจุภัณฑ์สามารถป้องกัน
ความช่ืนหรือเชือ้รา ท าให้เก็บรักษาได้นานมีและมีมาตรฐานได้รับการยอมรับจาก ISO 9001:2000 (เร่ือง
คณุภาพและประสิทธิภาพในการผลิต) 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศ
ไทยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการศกึษาวิจัย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร 
มากที่สดุ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรใน
เร่ืองของผู้ ก่อตัง้องค์กร คือ พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชเป็นผู้ ก่อตัง้ อยู่ในระดับดี
รองลงมาคือ เป็นจดุเร่ิมต้นความสมัพนัธ์ว่าด้วยการร่วมมือด้านวิชาการการเลีย้งโคนมระหว่างประเทศ
ไทยและประเทศเดนมาร์ค, สัญลักษณ์ขององค์กรมีความโดดเด่น สังเกตได้ง่าย (รูปวัวแดง)และมีการ
ส่งเสริมการเลีย้งโคนมให้เป็นอาชีพแก่เกษตรไทยอย่างมั่งคงและยั่งยืน 
 ด้านช่ือเสียง ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในเร่ืองของ
ผู้ บริหารองค์กรเป็นผู้ ที่มีวิสัยทัศน์และประสบการณ์สูงในการบริหาร  อยู่ในระดับดี รองลงมาคือ
องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยอยู่คู่กับคนไทยมามากกว่า 50 ปี, องค์กรมีความคุ้นเคย
กับคนไทยและองค์กรมีความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับ 
 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของ 
สถานที่ตัง้องค์การฯ มีความชัดเจนและมัน่คง อยู่ในระดบัดี รองลงมาคือ มีป้ายบอกบริการ/ช่ือองค์การ
ฯ ชัดเจนและเข้าใจง่าย, มีการออกแบบ ตกแต่งอาคารเข้ากับธรรมชาติและแสงสว่างและอุณหภูมิ
ภายในตวัอาคารอยู่ในระดบัเหมาะสม 
 ด้านการให้บริการ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในเร่ือง
ของความเสมอภาคในการให้บริการลกูค้าอย่างเท่าเทียม อยู่ในระดับดี รองลงมาคือ สามารถอธิบาย
ขัน้ตอน สาธิตวิธีการปฏิบัติจริง เพ่ือให้ลูกค้าปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้องและปลอดภัย เช่น การรีด
นมววั, องค์กรมีสาขาให้บริการครอบคลมุพืน้ที่ทัว่ประเทศและมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาบริหารจัดการ
ในการให้บริการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร เช่น Line official 
 ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในเร่ืองพนักงานขายให้บริการด้วยความเอาใจใส่ลกูค้าดุจญาติมิตร อยู่ในระดับดี รองลงมาคือ 
พนักงานขายมีความมุ่งมัน่ตัง้ใจในการให้บริการ, พนังงานขายมีความเช่ียวชาญในการให้ข้อมูลและ
ความรู้, พนักงานขายสามารถตอบข้อสงสยัและแก้ไขปัญหาได้ทนัที 
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ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมด่ืมนมไทย – เดนมาร์ครสจืดและนิยมด่ืมนมในช่วงเช้า 
สาเหตหุลกัเพราะว่ามีประโยชน์ต่อร่างกาย สถานที่ที่เลือกซือ้นมคือ ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-11 เป็นต้น 
ครอบครัวมีอิทธิพลที่สุดต่อการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค จ านวน 36 กล่องต่อครัง้ ความถ่ีในการ
บริโภค 6 ครัง้ต่อสปัดาห์และมีค่าใช้จ่าย 468 บาทต่อครัง้ในการเลือกซือ้ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Descriptive Statistics) 

ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี  1 ผู้บ ริโภคในเขตกรุ ง เทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 6 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม

ไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรม

การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์และด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการ
เลือกซือ้ไมแ่ตกต่างกัน ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน  

โดยจ าแนกเป็นรายด้าน ดงันี ้
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ

ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้และหลังจากได้ท าการ
ทดสอบวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-29 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.549 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 30 ปีขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.519 

กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-29 ปี มพีฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวน
ครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.549 

- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้และหลังจากได้ท าการทดสอบ
วิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-29 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
11.302 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 30 ปีขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
12.927 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์และด้านค่าใช้จ่าย/
ครัง้ในการเลือกซือ้ไมแ่ตกต่างกัน ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

โดยจ าแนกเป็นรายด้าน ดงันี ้
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ

ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ไม่แตกต่าง ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน  

โดยจ าแนกเป็นรายด้าน ดงันี ้
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
- ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ

ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้และหลังจากได้ท าการ
ทดสอบวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า  

กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คใน
ด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
พนักงานบริษัทเอกชน/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.549 0.395 

- ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ไม่แตกต่าง ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์และด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ไมแ่ตกต่างกัน ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 2 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 2.1 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และด้านผลิตภณัฑ์ควบมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลักไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลักและด้านผลิตภัณฑ์ควบไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์การ ส่ง เส ริม กิจการโคนมแห่งประเทศไทย 

ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและ
การติดต่อระหว่างบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 2 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 3.1 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 

เอกลักษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่าง
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/
สปัดาห์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ด้าน

ช่ือเสียงและด้านการติดต่อระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค 
ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 



120 
 

ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
และด้านการให้บริการไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวน
ครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์ ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3.2 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่าง
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือก
ซือ้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการและด้านการติดต่อระหว่างบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
อภปิรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย  “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเด็นที่สามารถ
น ามาอภิปรายผลได้ ดงันี ้
 1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คแตกต่างกัน 
 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปีมีพฤติกรรมและให้ความส าคัญกับการบริโภคนมในด้านจ านวนครัง้
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 - 29 ปี และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป อาจ
เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเหล่านี ้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักเรียน/นักศกึษาในปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับการ
บริโภคนม เพราะในด้านผลิตภณัฑ์หลกั ถือว่านมมีประโยชน์และมีแคลเซียมสงู ความถ่ีในการซือ้จึงสูง
กว่าช่วงอายุอ่ืนๆ ในด้านปริมาณที่ซือ้ผลิตภัณฑ์นม (กล่อง/ครัง้) อายุต ่ากว่า 20 ปี ซือ้ผลิตภัณฑ์นม
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อย่างต ่าวนัละ 1 กล่อง/ครัง้ รวม 1 สปัดาห์ประมาณ 6 กล่อง ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของจักรินทร์ ชิน
ธเนศ (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมของผู้ ปกครองในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับ
เด็กในเขตอ าเภอบ้านนาสาร จังหวดัสรุาษฎร์ธานี” พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนม
พาสเจอร์ไรท์แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-29 ปีนิยมบริโภคนมพาสเจอร์ไรท์มากที่สุด 
เน่ืองจากเป็นช่วงอายุที่มีความต้องการพลังงานจากการด่ืมนมเพ่ือส่งเสริมด้านการศึกษาและการ
ท างาน อีกทัง้ยังสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่าผู้ บริโภคที่มีอายุ
ต่างกันย่อมต้องการการตอบสนองของผลิตภณัฑ์ในระดบัที่ต่างกัน 
 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค
ในด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปีมพีฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือก
ซือ้มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  20 - 29 ปี และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป อาจ
เน่ืองมาจากกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี ้เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มวยัหนุ่มสาวที่รักสขุภาพและให้ความส าคัญกับการ
เลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ที่มีประโยชน์ต่อร่างกายเลือกบริโภคนมพาสเจอร์ไรท์ นมยูเอสทีแทน จึงท าให้
ผู้ บริโภคกลุ่มนีมี้ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้มากกว่าผู้ บริโภคในช่วงอายุอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของระพีพร แพร่ไชยกุล (2550) ท าการศกึษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
นมถั่วเหลือง ยูเอสที ดัชมิลล์ “ดีน่า” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมถั่วเหลือง ด้านมลูค่าในการซือ้ต่อสปัดาห์แตกต่างกัน 

1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน
มาร์คมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส อาจเน่ืองจากปัจจุบันกลุ่มสังคมที่ใช้ชีวิตด้วยตัวของ
ตวัเองเพียงล าพงั ไม่มีภาระหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบมากมาย รายได้คงที่มีเวลาค่อนข้างมากในการเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์และหันมาสนใจสุขภาพตัวเองมากขึน้ สาเหตุหลักที่เลือกด่ืมเพราะ นมมีประโยชน์ 
ความถ่ีหรือจ านวนครัง้ในการเลือกซือ้จึงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานสมรส/อยู่ด้วยกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนินนาท เตเสถียรวงศ์ ( 2559)  ศึกษาเ ร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงเอนฟา 3 สมาร์ทพลัส ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงเอนฟา 
3 สมาร์ทพลสัแตกต่างกัน เน่ืองจากกลุ่มที่อยู่เป็นครอบครัว มีบุตรที่จ าเป็นต้องเลีย้งดูทางโภชนาการที่
ครบถ้วน จึงมีการซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงเอนฟา 3 สมาร์ทพลสัไปบริโภคมากที่สดุ 
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1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดน
มาร์คในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คในด้านจ านวนครัง้
ในการบริโภค/สัปดาห์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
บริษัทเอกชน/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว อาจเน่ืองจากผลิตภัณฑ์นมเหมาะส าหรับกลุ่มคนในวัย
นักเรียน//นักศกึษา เพราะรับประทานง่าย สะดวกต่อการถือและการพกพา สถานที่ที่ใช้เวลาส่วนใหญ่
คือโรงเรียน/มหาวิทยาลยั ซึง่สามารถหาซือ้ได้ง่าย ความถ่ีหรือจ านวนครัง้จะมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของธัญยธรณ์ พุ่มสวสัด์ิ (2552) เร่ืองพฤติกรรมของผู้ บริโภคนมพาสเจอร์ไรท์
ในจังหวดัชลบุรี พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมพาสเจอร์ไรท์  ในด้านจ านวนครัง้
ในการบริโภค/สปัดาห์แตกต่างกัน 

 
 2. องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
และผลิตภัณฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.1 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค คือบรรจุภณัฑ์มีความเหมาะสมกับปริมาณในการบริโภคแต่ละครัง้  ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์ มีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 ทัง้นีถ้้าองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยมีการใช้องค์ประกอบลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์คเพ่ิมมากขึน้ ในระดับที่ดีขึน้ เน่ืองจากประโยชน์พืน้ฐานของบรรจุภัณฑ์โดยทั่วไป
แล้วต้องสามารถขายตวัเองได้ กล่าวคือ มีความสวยงาม พกพาง่าย ไม่เล็กและไม่ใหญ่จนเกินไปและ
อยู่ในปริมาณที่เหมาะสมกับการบริโภคในแต่ละครัง้ และที่ส าคัญต่อสื่อให้ผู้ บริโภคสามารถท าความ
เข้าใจได้โดยปริยาย การที่ผลิตภณัฑ์สามารถขายสินค้าด้วยตัวเองได้ท าให้จ านวนครัง้ในการตัดสินใจ
ซือ้เพ่ิมมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของสิรินาถ วงศ์ภทัรวิทรู (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมยูเอสทีแคลเซียมสูงแบบกล่องของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านลกัษณะบรรจุภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้นมยูเอสทีแคลเซียม
สูงแบบกล่อง ในด้านเหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซือ้ ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้บรรจุภัณฑ์ที่ระบุ
ปริมาณแคลเซียมต่อกล่องอย่างชัดเจน เพ่ือต้องการเพ่ิมคณุค่าด้านแคลเซียมให้กับร่างกาย 
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2.2 องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคนมไทย – เดนมาร์ค คือผลิตภณัฑ์มีการออกแบบที่ทนัสมยั สะดวกต่อการถือและการพกพา ใน
ด้านค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ มีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ทัง้นีถ้้าองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยมีการใช้องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์สงูขึน้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – 
เดนมาร์คเพ่ิมขึน้ ในระดบัที่ดีขึน้ เน่ืองจากการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สวยงาม เหมาะส าหรับ
การถือและการพกพาจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ ส่งผลท าให้ค่าใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (1997: 431) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลกูค้า ผลิตภณัฑ์จะต้องมีอรรถรสประโยชน์ มีคุณค่า
ในสายตาผู้ บริโภคจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ บรรจุภัณฑ์นมไทย -เดนมาร์ค มีความ
เหมาะสมในการพกพา สะดวกต่อการบริโภค อีกทัง้ยังมีสีสันสวยงาม ดูทันสมัยจึงสามารถช่วยท าให้
เกิดการซือ้และค่าใช้จ่ายในการเลือกซือ้เพ่ิมขึน้ 

2.3 องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์ค คือสามารถน าเอาไปเป็นส่วนผสม ทานควบคู่ไปกับอาหารหรือเมนูอ่ืนๆ  ในด้าน
จ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์  มีความสัมพันธ์ระดับค่อนข้างต ่า ในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ทัง้นีถ้้าองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยมีการใช้องค์ประกอบ
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภค
นมไทย – เดนมาร์คเพ่ิมมากขึน้ ในระดับค่อนข้างต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากรูปแบบการ
รับประทานอาหารบางช่วงเวลาอาจท าให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกจ าเจ การที่ผลิตภัณฑ์สามารถน าไป
ประยุกต์หรือเป็นส่วนผสมทานควบคู่กับเมนูอ่ืนๆ จะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการซือ้ในปริมาณที่
มากและบ่อยครัง้ขึน้ ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997: 431) ที่กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ คือส่วนที่เป็นผลประโยชน์ที่ผู้ ซือ้ได้รับเพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลัก ซึ่งผลิตภัณฑ์
นมไทย – เดนมาร์คสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคประยุกต์ให้เข้ากับเมนูอ่ืนๆ ได้
หลากหลายรูปแบบ  

 
 3 ภาพลักษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เอกลักษณ์
ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการและการติดต่อระหว่างบุคคล
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.1 ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์มี



124 
 

ความสมัพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่ามาก เป็นไปทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และ
ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านช่ือเสียง คือผู้ บริหารองค์กรเป็นผู้ ที่มี
วิสัยทัศน์และประสบการณ์สูงในการบริหาร ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/สัปดาห์และในด้าน
ค่าใช้จ่าย/ครัง้ในการเลือกซือ้ มีความสัมพันธ์ระดับค่อนข้างต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทัง้นี ถ้้าองค์การส่งเส ริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยมีการใช้ปัจจัย
ภาพลักษณ์ ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรและด้านช่ือเสียงมากขึ น้  จะท าให้ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คเพ่ิมมากขึน้ ยกตวัอย่างเช่นการจัดกิจกรรม 
ประชาสัมพันธ์กล่าวถึงประวัติความเป็นมาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบและเกิด
ความมัน่ใจ เกิดความน่าเช่ือถือในตัวผลิตภัณฑ์และองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทัศนีย์ ธน
อนันต์ตระกูล (2552) ที่กล่าวไว้ว่า การมีภาพลกัษณ์ขององค์กรที่ดีโดยเฉพาะด้านช่ือเสียง ด้านความ
น่าเช่ือถือละการยอมรับจะส่งผลท าให้ธุรกิจอยู่ ในความทรงจ าของพนักงานและลูกค้า เพราะการที่
องค์กรมีการด าเนินงานอย่างชัดเจนเป็นรูปธรรมและเป็นระบบจะช่วยส่งเสริมให้ผู้ บริโภคเกิดความ
เช่ือมั่นในคุณภาพสินค้าและบริการของกิจการ สิ่งเหล่านีจ้ะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของกิจการต่อ
บุคคลภายนอกดีขึน้ 

3.2 ภาพลกัษณ์องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ด้านการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์ค คือพนักงานมีความมุ่งมั่นตัง้ใจใน
การให้บริการและให้บริการด้วยความเอาใจใส่ลูกค้าดุจญาติมิตร ในด้านจ านวนครัง้ในการบริโภค/
สปัดาห์ มีความสัมพันธ์ระดับค่อนข้างต ่ามาก เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 ทัง้นีถ้้าองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทยมีการใช้ปัจจัยภาพลักษณ์ ด้านการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคนม
ไทย – เดนมาร์คเพ่ิมมากขึน้ เน่ืองจากการติดต่อสื่อสารเป็นช่องทางในการพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นทางตรงระหว่างผู้ ขายและผู้ บริโภค ท าให้องค์กรทราบว่าผู้ บริโภคต้องการอะไร องค์กรจะมี
วิธีการให้บริการและวางแผนรับมืออย่างไร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความพึงพอใจให้แก่ผู้ บริโภค 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Leblance; & Nguyen (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล. 2555: 18) ที่กล่าวไว้
ว่า การติดต่อระหว่างบุคคลท าให้สามารถรับรู้พฤติกรรมของลูกค้าและให้บริการจะตรงกับความ
ต้องการของลกูค้าในแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทศันคติ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษา “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคนมไทย – เดนมาร์คของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะ 
ดงันี ้
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  ประกอบนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่า 15,000 บาท ดังนัน้ทางองค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ผู้ ผลิตและผู้ จ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์นมไทย – เดนมาร์คต้องมุ่งท าการตลาดและพฒันาสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
นี ้เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์และมีก าลงัซือ้อยู่แล้ว 
 2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ ประกอบการควรน าข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการวิจัยครัง้นีม้า
วิเคราะห์ ซึง่ผลจากการศกึษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเก่ียวกับประโยชน์พืน้ฐานในตัว
ผลิตภณัฑ์หลกัและรองลงมาให้ความส าคญัในเร่ืองของความปลอดภัย จึงควรพัฒนาสินค้าให้มีความ
ปลอดภยั มีมาตรฐาน มีความน่าเช่ือถือ รวมไปถึงการเพ่ิมทางเลือกทางโภชนาการจากการสร้างความ
หลากหลายในตัวผลิตภัณฑ์ เช่น รสชาติ ขนาด และการปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ สิ่งเหล่านีอ้าจท าให้
ผู้บริโภคเพ่ิมอตัราการบริโภคมากขึน้ 
 3. ด้านภาพลักษณ์องค์กร ในด้านของช่ือเสียง เน่ืองจากองค์กรมีอายุมายาวนานท าให้
บางครัง้ผู้บริโภคบางกลุ่มมีความรู้สกึว่าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมาไม่ทันสมัย ผู้ ประกอบการ
ควรพฒันาและปรับปรุงภาพลกัษณ์ขององค์กรอยู่เสมอ เช่น มีการจัดกิจกรรม เป็นตัวแทนของสังคม
บริจาคสิ่งของหรือช่วยเหลือเด็ก เป็นต้น สิ่งเหล่านีจ้ะเป็นตัวแจ้งให้ผู้ บริโภคทราบอยู่เสมอว่าองค์กร
ยังคงมีการด าเนินงานและพฒันาไม่หยุดน่ิง 
 4. จากการศกึษาด้านพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์ค สามารถน าผลที่ได้ไป
ปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้มากขึน้ได้ เช่น พฤติกรรมในด้านสถานที่ที่ซือ้ตามแหล่งต่างๆ ผู้ ซือ้ใน
ปัจจุบันจะซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านค้าทัว่ไปมากที่สุด จึงควรที่จะกระจายสินค้าให้เข้าสู่ห้างสรรพสินค้า
ในกทมและเขตต่างจังหวัด เช่น บ๊ิกซีมินิ ในปัม้บางจาก โลตัสเอ็กเพรสตามชุมชุนขนาดปานกลาง 
เพ่ือให้ครอบคลมุให้ได้มากที่สดุ จะช่วยให้สามารถกระตุ้นยอดขาย รวมถึงควรมีการจัดโปรโมชั่นต่างๆ 
ให้ผู้บริโภคได้ร่วมสนกุด้วย 
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ข้อเสนอแนะในการศกึษาคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์นมไทย – เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์ที่เป็น
คู่แข่งทางการตลาด เพ่ือประเมินความสามรถในการแข่งขันและเพ่ือให้ผู้ ประกอบการสามารถวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ และผู้ ประกอบการรายอ่ืนๆ สามารถน าผล
การศกึษามาพฒันาผลิตภณัฑ์ของตนได้ 
 2. ควรศกึษาแนวโน้มของผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมในอนาคตของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑ์นมชนิดใหม่ๆ ออกสู่ตลาด เพ่ือเป็นทางเลือกและตอบสนองช่องว่าง
ทางการตลาดของผู้ บริโภคได้อย่างแท้จริงและจะช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้
ผู้ประกอบการได้ 
 3. ควรศกึษาคณุค่าตราสินค้า “นมไทย – เดนมาร์ค” เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพฒันา เสริมสร้างความแข็งแกร่งของแบรนด์ให้มากย่ิงขึน้ต่อไป 
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ไฟล์ต้นฉบบัไม่มีรายละเอียดข้อมูลภาคผนวก 



ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 



ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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