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Abstract: The research aimed to study the consumption behavior, the integrated marketing 

communication strategies and decision-making process for purchasing dairy products of 

Phatthalung Dairy Cooperative. The sampling method was purposive sampling and convenience 

sampling. The questionnaire was used to collect 400 consumers in the Andaman coast of the 

South. The data analysis was performed using descriptive statistics. The results of the study on 

consumer consumption behavior found that; consumers preferred pasteurized milk products with 

flavor and low-fat flavor. They consumed the milk products 1-2 times a week and bought products 

from distributors. They learned about the products from the booths and exhibitions. The results 

of the study on the integrated marketing communication strategies found that the Phatthalung 

Dairy Cooperative used online advertising and public relations, organized social activities, and sales 

products in the area. The results of the study on purchasing decisions found that most consumers 

decided to purchase because they were confident in the quality and standards of the products. 

The good taste and variety of tastes also the package size were suitable for consumption. The 

study results on the development of distribution channels found that; distribution channels should 

be increased through direct marketing channels and sales through distributors.  
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บทคัดยอ: การวิจัยมีวัตถุประสงเพื่อ 1. ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนม
พัทลุง 2. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสหกรณโคนมพัทลุง 3. เพื่อศึกษาการตัดสินใจ
ซื ้อผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง ใชวิธีการสุ มตัวอยางแบบเจาะจงและสุมตัวอยางแบบสะดวก ใช
แบบสอบถามกลุมผูบริโภคในเขตภาคใตฝงอันดามัน จำนวน 400 ราย การวิเคราะหขอมูลใชสถิติพรรณนา ผล
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค พบวา กลุมผูบริโภคจะชอบผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรสชนิดปรุงแตง
และรสพรองมันเนย โดยมีความถี่ในการบริโภคสัปดาหละ 1 - 2 ครั้งและซื้อผลิตภัณฑจากตัวแทนจำหนาย และ 
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184 | กลยุทธการสื่อสารการตลาดและแนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง จำกัด 

รูจักผลิตภัณฑจากชองทางการออกรานและจัดแสดงนิทรรศการ ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณราการ พบวา สหกรณโคนมพัทลุงใชการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน และการจัดกิจกรรมทางสังคม
และกิจกรรมการขายเชิงพื้นที่ ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญ จะตัดสินใจซื้อเพรา
เชื ่อมั ่นในคุณภาพและมาตรฐานสินคา รสชาติมีความอรอยและมีความหลากหลายในรสชาติและขนาดบรรจุ
เหมาะสมตอการบริโภคและผลการศึกษาแนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนาย พบวา ควรเพ่ิมชองทางการจัด
จำหนายใหหลากหลายผานทางชองทางการตลาดทางตรงแลการขายผานตัวแทนจำหนาย 
คำสำคัญ: กลยุทธการตลาด การตัดสินใจซื้อ ชองทางการจัดจำหนาย

คำนำ 
แผนยุทธศาสตร โคนมและผลิตภัณฑนม  

ป พ.ศ. 2560 -2569 ส งเสร ิมให คนไทยดื ่มนมตาม 
ความเหมาะสมเพราะนมเปนอาหารท่ีมแีรธาตุ แคลเซยีม 
เกล ือแร  สารอาหาร ว ิตาม ิน ไขม ัน กรดอะม ิโน  
คารโบไฮเดรดและฟอสฟอ  รัส (Leepromrat, 2014; 
Wirivutthikorn, 2022) การบร ิ โภคนมจะช  วยให
เกษตรกรผ ู  เล ี ้ ยงโคนมม ีความม ั ่นคงด านอาชีพ 
(Parimanon et al., 2018) การนำผลิตภัณฑนมเขาสู
ตลาดมีทางเลือกในการกำหนดชองทางการจัดจำหนาย 
(Kotler and Armstrong, 2018) เพื่อใหเขาถึงผูบริโภค
อยางมีประสิทธิภาพ ดวยการตัดสินใจเลือกชองทางการ
จัดจำหนายที่เหมาะสม (Stern et al., 1996) โดยใชการ
สื่อสารการตลาดเปนกลยุทธการตลาดท่ีสรางการรับรู 
(Kotler and Armstrong, 2018) และเปนกระบวนการ
ขับเคลื่อนธุรกิจ (Caywood, 2015) 

สหกรณโคนมพัทล ุงเป นแหลงผลิตและ
จำหนายผลิตภัณฑนมพรอมดื่มที่ใหญที่สุดในภาคใต
ภายใตยี ่หอ “นมพัทลุง” เปนศูนยรวบรวมน้ำนมดิบ 
จากสมาชิกเฉล ี ่ย 11.893 ต ันต อว ัน ร ับน้ำนมดิบ 
จากพันธมิตรสหกรณ 2 แหง ตามบันทึกขอตกลงการซือ้
ขายน้ำนมโคป 2564/2565 ไดแก สหกรณโคนมไทย-
เดนมารค บานเนินดินแดง จำกัด เฉลี่ย 7 ตันตอวัน และ
สหกรณโคนมบางสะพาน จำกัด เฉลี่ย 15.094 ตันตอวัน 
รวมน้ำนมดิบเฉลี ่ย 33.987 ตันตอวัน มูลคาเฉลี่ย 
645,753 บาท สหกรณแปรรูปเปนผลิตภัณฑนม คือ 
ตลาดนมพาณิชยและตลาดนมโรงเรียน ซึ ่งปญหาคือ  
คนไมรูจักและยอดการจำหนายไมดีเทาที่ควร ขาดการ
เลือกใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่แตกตาง ผานการ

ติดตอสื ่อสารกับลูกคาที ่หลากหลาย โดยการวิจัยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ศึกษากล
ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม (Chumworathayee, 2014) 
ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่ตองมีการปรับเปลี่ยนพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไป
เปนการตอยอดสรางคุณคาผลิตภัณฑอยางยั่งยืนเปน
โอกาสทางเศรษฐกิจของสมาชิกในการสรางรายไดสู
ชุมชน (Patcharametha, 2016) 

ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ ครอบครัว รายไดอาชีพ 
การศึกษา (Serirat, 2007) ลักษณะประชากรศาสตร 
เปนสิ ่งสำคัญที ่ชวยกำหนดตลาดเปาหมายมีผลตอ 
การซื้อผลิตภัณฑ (Smithikrai, 2010) ปจจัยสวนบุคคล
ที่มีความแตกตางโดยมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการที ่แตกตางกัน สอดคลองกับ Ball-
Rokeach and Defleur (1996) สอดคลองก ับ Kotler 
and Keller (2012) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schiffman 
and Kanuk, 2010) ประกอบดวย ความเขาใจ ความรูสกึ 
พฤติกรรม (Kotler and Armstrong, 2009) ลูกคาจะ
เปรียบเทียบคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาถาคุณคา 
สูงกวาราคาผูบรโิภคจะตดัสนิใจซือ้ (Etzel et al., 2007) 
การเพิ ่มมูลคาของผลิตภัณฑทําใหไดร ับความนิยม
เช ื ่ อถ ื อ (Chumworathayee, 2014) ผ ู  บร ิ โภคให
ความสำคัญตอความรูและความเขาใจในผลิตภัณฑ
คำนึงถึงความปลอดภัยกอนการบริโภค (Lim et al., 
2016) ผลิตภัณฑจะสามารถเปนพลังในการผลักดันหรือ
กระตุ นใหผ ู บร ิโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภค การ
ปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่มีอยูใหมีความเปนเอกลักษณ 
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สอดคล องก ั บ Innunjai and Natakalo (2022) การ
พัฒนาผลิตภัณฑต องมีการพัฒนาสินคาใหตรงกับ 
ความตองการของผู บริโภคจําเปนตองมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมีมูลคาเพิ ่มผู บริโภคมีบทบาทสำคัญ 
ที ่ส งผลใหเกิดพฤติกรรมการซื ้อในอนาคต สามารถ 
เพิ่มยอดจำหนายและเพิ่มรายไดใหแกผูประกอบการ 
(Jinai and Borisutdhi, 2022) ความต ั ้ งใจซ ื ้ อได รับ
อิทธ ิพลจากการรับรู ค ุณภาพและมูลค าที ่ร ับร ู ใน 
ระหว างการซื ้อ (Phuangprayong, 2018; Pinkum, 
2023) พบว า การพัฒนาบรรจ ุภ ัณฑโดยจะตองมี 
ความโดดเดนเปนเอกลักษณ สวยงาม เพิ ่มมูลคา 
สร างความสนใจและก อให เก ิดพฤติกรรมการซื้อ
Yuangkhaewand Dechasetsiri (2023) กลาววา กลุม
ผู บริโภคใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื ้อในดาน 
การใชงานการคุมครองและปองกันผลิตภัณฑ สามารถ
นําเสนอสินคาและขอมูลผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน 
และสรางแรงจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และกลยุทธ
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสามารถโนมนาวพฤติกรรม
ของผูรับขาวสารใหเกิดการยอมรับในสารนัน้ ๆ  โดยอาจ
ใชรูปแบบของสารมากกวา 1 เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ
สูงส ุดจำเปนตองม ีการพัฒนากลยุทธ การสื ่อสาร
การตลาดเพ ื ่อให  เก ิดการยอมร ับและต ัดส ินใจ 
โดยเนนเปาหมายและกลวิธีสื ่อสารที่มีความเขมขน  
การส ื ่ อสารทางการตลาดแบบบ ู รณาการเป น
กระบวนการพัฒนาและนำโปรแกรมการสื่อสารมา 
ใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคาในปจจุบันใหมีความแตกตาง
เหนือค ู แข  งข ันเพ ื ่อให ธ ุ รก ิจมีการเจร ิญเต ิบโต 
(Sateanpun, 2019) สอดคล องก ับการศ ึกษาของ 
Mokthong et al. (2022) ไดทําการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาผลิตภัณฑและการปรับภาพลักษณความชอบ 
ในแบรนดผลิตภัณฑนมพรอมดื่ม คือ ความโนมเอียง
บุคคลท่ีมีตอตราสินคา ความชอบเกิดขึ้นจากคุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ ชื ่อเส ียงของแบรนด ประสบการณ
สวนตัว ความพยายามทางการตลาดและอิทธิพลทาง
สังคม ความชอบในตราสินคามีอิทธิพลตอความ
ผูกพันทางอารมณท่ีมีตอตราสินคาหลังจากไดรูจักช่ือ
แบรนดผานชองทางสื่อการสรางความพึงพอใจใน

ตราสินคายังมีสวนชวยใหตราสินคามีความยั ่งยืน 
(Tinnabutr, 1988) 

อุปกรณและวิธีการ 
ระยะเวลาในการวิจัย  

ดำเนินการวิจัยระหวาง 1 ตุลาคม 2563 
สิ้นสุด 30 กันยายน 2564 ในพื้นท่ีกลุมจังหวัดภาคใต
ฝ  งอันดามันประกอบดวย จังหวัดระนอง จังหวัด
พังงา จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบ่ี และจังหวัดตรัง  
ประชากรและกลุมตัวอยาง  

กลุ มจังหวัดภาคใตแบงออกเปน 3 กลุม
จ ั งหว ัดได แก  1 กล ุ  มจ ั งหว ัดภาคใต ชายแดน  
ประกอบดวย 3 จังหวัด คือ จังหวัดปตตานี นราธิวาส 
และยะลา เนื่องจากเปนจังหวัดพื้นที่ ที่มีชองทางการ
จัดจำหนายผลิตภัณฑนมท่ีนอย 2 กลุมจังหวัดภาคใต
ฝ งอันดามัน ประกอบดวย 6 จังหวัด คือ จังหวัด
ระนอง พังงา กระบี่ ภูเก็ต ตรังและสตูล เปนกลุม
จังหวัดที่มากที่สุดในเขตพื้นที่ภาคใตและมีชองทาง
การจัดจำหนายผลิตภัณฑนมพอสมควรเลยตองการ
ทราบการส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การ
ต ัดส ินใจซ ื ้อผล ิตภ ัณฑและแนวทางการพัฒนา 
ชองทางการจัดจำหนายเพิ ่มเติมเพื่อเพิ ่มยอดขาย 
และ 3 กลุ มจ ังหว ัดภาคใตฝ  งอ าวไทย ประกอบ 
ด วย 5 จังหวัด ค ือ จ ังหว ัดชุมพร ส ุราษฎร ธานี
นครศรีธรรมราช พัทลุงและสงขลาเปนกลุมจังหวัด 
ที่อยูในเขตพื้นที่ของสหกรณโคนม มีการกระจายและ
มีชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑนมคอนขางทั่วถึง
และเปนที่รูจัก ผูวิจัยจึงใชเทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรที ่ศ ึกษาครั ้งน้ีคือ กลุ มผู บริโภคนมของ
สหกรณโคนมพัทลุง จำกัด ในเขตจังหวัดภาคใตฝงอัน
ดามัน ประกอบดวย จังหวัดระนอง จังหวัดพังงา 
จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบ่ี และจังหวัดตรัง 

การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ใชวิธีสุม
กลุมตัวอยางแบบชั้นทำการสุมตัวอยางจังหวัดละ 80 
ตัวอยางแบบกระจาย จังหวัดแบงออกเปน 5 อำเภอ 
30 ตำบล 167 หมูบาน ประกอบดวย  อำเภอเมือง
ระนอง อำเภอละอุน อำเภอกะเปอร อำเภอกระบุรี 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
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186 | กลยุทธการสื่อสารการตลาดและแนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง จำกัด 

อำเภอสุขสำราญ โดยกระจายทุกอำเภอ อำเภอละ 16 
ฉบับ จังหวัดพังงาแบงออกเปน 8 อำเภอ 48 ตำบล 
314 หมูบาน ประกอบดวย อำเภอเมืองพังงา อำเภอ
เกาะยาว อำเภอกะปง อำเภอตะก่ัวทุง อำเภอตะก่ัวปา 
อำเภอค ุ ระบ ุ รี  อำเภอท ั บป ุ ด  อำเภอท  าย 
เหมือ โดยกระจายทุกอำเภอ อำเภอละ 10 ฉบับ
จังหวัดภูเก็ต 3 อำเภอ มีตำบล 17 ตำบล 96 หมูบาน
ประกอบดวย อำเภอเมืองภูเก็ต 28 ฉบับ อำเภอ 
กะทู 26 ฉบับ และอำเภอถลาง 26 ฉบับจังหวัดกระบ่ี 
8 อำเภอ 53 ตำบล 389 หมูบาน ประกอบดวย อำเภอ
เมืองกระบ่ี อำเภอเขาพนม อำเภอเกาะลันตา อำเภอ
คลองทอม อำเภออาวลึก อำเภอปลายพระยา อำเภอ
ลำทับ อำเภอเหนือคลอง โดยกระจายทุกอำเภอ 
อำเภอละ 10 ฉบับและจังหวัดตรังแบงออกเปน 10 
อำเภอ 87 ตำบล 723 หมูบาน ประกอบดวย อำเภอ
เมืองตรัง อำเภอกันตัง อำเภอยานตาขาว อำเภอปะ
เหลียน อำเภอสิเกา อำเภอหวยยอด อำเภอวังวิเศษ 
อำเภอนาโยง อำเภอรัษฎา อำเภอหาดสำราญโดย
กระจายทุกอำเภอ อำเภอละ 8 ฉบับ 

ประชากรและกล ุ  มต ั วอย  างท ี ่ ใช  ใน
การศึกษา คือผู บริโภคผลิตภัณฑนมของสหกรณ 
โคนมจังหวัดพัทลุง ของกลุมผูบริโภคในจังหวัดภาคใต
ฝ งอันดามัน กลุมตัวอยางเนื ่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แทจริง จึงทําการแทนคาโดยใชสูตรของ 
Yamane (1973); Vanichbuncha and Vanichbuncha, 
(2021) กําหนดใหมีความคลาดเคลื่อนไดรอยละ 5 ท่ี
ระดับความเชื ่อมั ่นร อยละ 95 และกําหนดใหมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 จะไดจํานวนกลุม
ต ัวอย าง 385 คน และเพ ื ่อให ม ี โอกาสเก ิดความ
คลาดเคลื่อนนอยลงจึงเพิ ่มเปน 400 ราย โดยใชวิธี
เลือกตัวอยางแบบเจาะจง จากกลุมผูบริโภคที่เคยซื้อ

นมของสหกรณโคนมจังหวัดพัทลุง เครื่องมือในการเก็บ
ขอมูลใชแบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน ไดแก 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไป ใชคำถามในรูปแบบ
คำถามลักษณะปลายปด จำนวน 4 ขอ 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภค ใชคำถามใน
รูปแบบคำถามลักษณะปลายปด จำนวน 6 ขอ 

ตอนที่ 3 กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการคำถามในรูปแบบคำถามลักษณะปลายปด 
จำนวน 5 ขอ 

ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมของ
สหกรณโคนมพัทลุงจำนวน 12 ขอ เปนแบบมาตรา
สวนประมาณคาและมีระดับมาตราสวน 5 ระดับ ซึ่งมี
มาตรการวัดขอมูลเปนแบบอันตรภาคชั ้น ผ ู ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบคำถามไดเพียงคำตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับการใหคะแนนความคิดเห็นในแตละ
ระดับ  

ตอนท่ี 5 ขอเสนอแนะ เปนคำถามปลายเปด 
การเก็บรวบรวมขอมูลใช แบบสอบถามเปน

เครื ่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยมีการสอบถาม
คุณภาพของเครื ่องมือจากผูเชี ่ยวชาญ โดยใชเทคนิค  
IOC พบวามากกวา 0.6 และการทดสอบความเชื่อถือได
ของแบบสอบถาม พบวามากกวา 0.8 ในทุกขอคำถาม 
(Cronbach, 1990) ได ค  าส ัมประส ิทธ ิ ์ แอลฟาของ 
Cronbach ที ่ ได ค าความเช ื ่อถ ือ เท าก ับ 0.85การ
วิเคราะหขอมูลเพื่อบรรยายคุณลักษณะของตัวแปรใช
สถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ยเลขคณิตและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

กรอบแนวคิดในการวิจัยประยุกตใชแนวคิด
และทฤษฎท่ีีเก่ียวของกับ พฤติกรรมการบริโภคกลยุทธ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑและแนวทางการพัฒนาชองทางการจัด
จำหนาย ดัง Figure 1

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8D
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%9B%E0%B9%88%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B6%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9A
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9A
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8D
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Figure1. Research Concept

การวิเคราะหขอมูล  
การวิเคราะหขอมูล ผู ว ิจ ัยใชสถิต ิ เชิง

พรรณนา ซึ่งไดมีการนำเสนอขอมูลในรูปแบบตาราง 
คาเฉลี ่ยและสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ดวยการวัด
ระดับความสำคัญโดยการประเมินคาแบบ Likert 
scale การแปลผล การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา
เปนการอธิบายและนำเสนอลักษณะคาของขอมูลท่ี
เก็บรวบรวมไดจากกลุ มตัวอยางที่ไดทำการตอบ
แบบสอบถามโดยจะนำเสนอในรูปแบบของการแจก

แจงความถ่ี คำนวณคาเฉล ี ่ย ค าร อยละและคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการศึกษา 
1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุงในเขต
ภาคใตฝงอันดามัน  เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการ
สรางแนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนาย
ผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง  มีดังน้ี 

ปจจัยสวนบุคคล แสดงดังตารางท่ี 1 
 

 

 

 

 

Personal Factors 

- Gender 
- Age 
- Education 
- Occupation 

Consumption Behavior 

- What 
- Where 
- When 
- Why 
- Whom 
- How 

Purchasing Decision 

Development of Milk Product 

Distribution Channels of 

Phatthalung Dairy Cooperative 

Limited 

Integrated Marketing 
Communications Strategy 

- Advertising 
- Sale Promotion 
- Public Relations 
- Salesperson 
- Direct Marketing 
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Table 1. Personal Factors 

Personal Factors Respondents 

Number (people) Percentage 

Females  213 53.25 
20-25 years old    55 13.75 
51-55 years old     55 13.75 
Bachelor's degree 89 22.25 
Personal business/Entrepreneurs 89 22.25 

 

Table 2. Consumption Behavior 

 

 

ตอนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 
53.25 อายุ 20 – 25 ป และอายุ 51-55 ป คิดเปน
รอยละ 13.75 การศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
22.25 ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 
22.25 

ตอนที ่ 2 พฤติกรรมการบริโภค พบวา 
สวนใหญบริโภคผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรสชนิดปรุง
แตง นมพาสเจอรไรสรสพรองมันเนย รอยละ 26.00 

บริโภคผลิตภัณฑนม 1 – 2 ครั ้ง/สัปดาห รอยละ 
47.25 ซื้อผลิตภัณฑนมจากเหตุผลปริมาณ รอยละ 
22.00 ซื้อผลิตภัณฑนมจากตัวแทนจำหนาย รอยละ 
30.75 ซื้อชวงเวลา 07.00 - 12.00 น. รอยละ 30.75 
รูจักผลิตภัณฑนมจากชองทางการออกรานจำหนาย
สินคาหรือจัดแสดงนิทรรศการ รอยละ 27.75  

2. ผลการศ ึกษากลย ุทธ  การส ื ่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของสหกรณโคนมพัทลุงใน
เขตภาคใตฝงอันดามัน แสดงดังตารางท่ี 3

 

 

Consumption Behavior Number 
(people) 

Percen
tage 

Consuming flavored pasteurized milk products Pasteurized Milk 
Low Fat flavor 

130 26.00 

How often do you consume dairy products from the 
Phatthalung Dairy Cooperative? 

1-2 times/week 
189 47.25 

Why do you buy dairy products from the Phatthalung Dairy 
Cooperative? 

Quantity 88 22.00 

Where do you buy dairy products from the Phatthalung 
Dairy Cooperative? 

Dealer 123 30.75 

When can I buy dairy products from the Phatthalung Dairy 
Cooperative? 

Time  
07.00-12.00 hrs. 

123 30.75 

How do you know about the dairy products of Phatthalung 
Dairy Cooperative? 

Setting up a shop 
to sell products 
Or Exhibitions 

111 27.75 
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Table 3. Integrated Marketing Communications Strategy 

Integrated Marketing Communications Strategy 𝑥̅𝑥 S.D Interpret Results 

Advertising 3.44 0.73 Well 
Sale Promotion 3.57 0.95 Well 
Public Relations 3.71 0.70 Well 
Salesperson 3.63 0.80 Well 
Direct Marketing 3.57 0.69 Well 

Total 3.58 0.77 Well 

ตอนที ่ 3 กลยุทธการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.58, S.D. 
= 0.77) เมื ่อพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลำดับ
จากคาเฉลี่ยมากไปหานอย คือ การประชาสัมพันธ 

(𝑥̅𝑥  = 3.71, S.D. = 0.70) การขายโดยใชพนักงาน

ขาย (𝑥̅𝑥 = 3.63, S.D. = 0.80) การสงเสริมการขาย 

(𝑥̅𝑥 = 3.57, S.D. = 0.95) และระดับท่ีมีคาเฉลี่ยนอย

ท่ีสุด คือ การโฆษณา (𝑥̅𝑥 = 3.44, S.D. = 0.73)  
3. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

นมของสหกรณโคนมพัทลุง กลุ มผู บริโภคในเขต
ภาคใตฝงอันดามัน แสดงดังตารางท่ี 4

Table 4. Decision to purchase milk products from the Phatthalung Dairy Cooperative 

Decision to purchase milk products from the  
Phatthalung Dairy Cooperative 𝑥̅𝑥 S.D 

Interpret Results 

1. Because we believe in product quality and standards. 3.90 0.78 Well 
2. Because they receive information from family members, friends, 

acquaintances, or from advertising media. 
3.79 0.83  

Well 
3. Because it's easy to buy, convenient, and fast. 3.72 0.79 Well 
4 . Because I received information from the sales staff and was  
  impressed with the service. 

3.69 0.91  
Well 

5. Because of participating in exhibition activities. 3.68 0.86 Well 
6. Because it's a brand. 3.66 0.88 Well 
7. Because the price is suitable for each type of product. 3.53 1.05 Well 
8. Because the taste is delicious and there’s a variety of flavors and 

types of products. 
3.53 0.90  

Well 
9. Because the packing size is suitable for consumption. 3.52 0.86 Well 
10. Because of the design/format of the packaging. 3.35 0.99 Medium 
11. Because I received a discount. Accumulating sales and free gifts. 3.35 0.95 Medium 
12. Because they have tasted or received trial products. 3.32 0.95 Medium 

Total 3.59 0.61 Well 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม
ของสหกรณโคนมพัทลุง โดยภาพรวมอยูในระดับ

ม าก  (  𝑥̅𝑥  =  3.59, S.D. = 0.61) ต ั ด ส ิ น ใ จซื้ อ
ผลิตภัณฑนม 3 อันดับแรกไดแก เพราะเชื่อมั ่นใน

คุณภาพและมาตรฐาน สินคา (𝑥̅𝑥 = 3.90, S.D. = 
0.78) เพราะรสชาต ิม ีความอร อยและม ีความ

หลากหลายในรสชาติและชนิดของผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 
3.79, S.D. = 0.83) ขนาดบรรจุเหมาะสมตอการ

บร ิโภค (𝑥̅𝑥 = 3.72, S.D. = 0.79) และระดับที ่มี
คาเฉลี ่ยนอยที ่สุด คือ ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑนม

เพราะการเขารวมกิจกรรมแสดงสินคา(𝑥̅𝑥  = 3.32, 
S.D. = 0.95) การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑนม โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก ( 𝑥̅𝑥 = 3.59, S.D. = 0.61)
เม ื ่อพ ิจารณาเป นรายข อ พบว า ต ัดส ินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนม เพราะเช่ือมั่นในคุณภาพและมาตรฐาน

สินคา (𝑥̅𝑥 = 3.90, S.D. = 0.78) ตัดสินใจซื้อเพราะ
รสชาติม ีความอร อยและมีความหลากหลายใน

รสชาติและชนิดของผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 3.79, S.D. = 
0.83) ตัดสินใจซื้อเพราะขนาดบรรจุเหมาะสมตอการ

บริโภค (𝑥̅𝑥 = 3.72, S.D. = 0.79)  
ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะแนวทางการพัฒนา

ชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑนมของสหกรณโค
นมพัทลุง จำกัด  

แนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนาย 
การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลใน 
ทิศทางบวกกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถ
นำมาพัฒนาเปนกลยุทธการตลาด ไดแก การโฆษณา 
(1) ใชคำสื่อสารที่เชิญชวน การเขียนเชิงโฆษณาชวน
เชื ่อหรือโฆษณาโนมนาวใจใชคำที ่ด ึงจุดเดนหรือ
คุณสมบัต ิของสินคา เล ือกใชคำที ่เปนเทรนดให
สอดคลองกับกลุมเปาหมายเสมอ (2) เลือกใชรูปภาพท่ี
ด ึงด ูดสายตา การเล ือกใช ร ูปภาพสวย ๆ ของตัว
ผลิตภัณฑมาเปนตัวอยางการโฆษณา เพื่อชวยใหผูท่ี
ผานมาพบเห็นอยากหยุดดูภาพ การปรับแตงโทนสี  
การใชฟลเตอร การเพ่ิมตัวอักษรหรือสติกเกอรนารัก ๆ 
ลงบนรูปภาพ (3) ใชภาพเคลื่อนไหวสรางคอนเทนต 

ภาพเคลื ่อนไหวแบบวิดีโอ และ GIF โดยอาจจะทำ 
เปนแนวรีวิวสินคา (4) ใชเครื่องมือจากแพลตฟอรม
เพื ่อการโปรโมทสินค า เช น Google, Facebook, 
Instagram, (5) Referral Marketing การทำการตลาด
แบบ Word of Mouth หรือบอกตอปากตอปาก 

การแสดงผลิตภัณฑ จัดวางสินคาใหอยู ใน
ตำแหนงท่ีเหมาะสม ดึงดูดความสนใจ สรางบรรยากาศ
ในการขายสินคา หาจุดขายสินคาเพิ ่มชองทางการ
จำหนายสินคา รีวิวสินคา การสงเสริมการขาย สราง
ความประทับใจ ปรับราคาตามเทศกาลพิเศษหรือ
โอกาศพิเศษ เพ่ิมยอดขายโดยการซื้อโฆษณาออนไลน  

การจัดกิจกรรมทางสังคม โดยการสงเสริม
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคมตลอดจนสนับสนุน
การระดมทุน การมีสวนรวม หรือการเฟนหาอาสา 
สมัครที ่เก ี ่ยวโยงกับประเด็นทางสังคมเปนการ
อุดหนุนหรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขาย
ผลิตภัณฑ เพื ่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็น
ปญหาทางสังคมจำเพาะหน่ึง ๆ ซึ่งมีชวงเวลาท่ีจำกัด
แนนอน หรือดำเนินการแบบจำเพาะผลิตภัณฑ 
การตลาดเพื ่อมุ งแกไขปญหาสังคมสนับสนุนการ
พัฒนาหรือการทำใหเกิดผลจากการรณรงคเพ่ือ
เปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดาน 
ความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรือดานสุขภาวะ  
การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม  

กิจกรรมการขายเชิงพื ้นท่ี การวิเคราะห
ลูกคาของธุรกิจ การวิเคราะหลูกคาปจจุบันและกลุม
ลูกคาเปาหมาย วิเคราะหและพัฒนาทีมขาย การ
แบงกลุมเปาหมายใหไดสัดสวนพอเหมาะกับทีมขาย 
เพื ่อการกระจายอยางทั ่วถึง กำหนดเปาหมายท่ี
วัดผลได เชน รายไดตอเดือน จำนวนครั้งที่ขายไป
จำนวนการปดการขาย หรืออัตราสวนโอกาสใน 
การขาย จัดทำระบบ CRM ชวยจัดการขอมูลลูกคา
เพื่อใหงายตอการทำงานและการคนหาขอมูลลูกคา 
ประเมินประสิทธิภาพของทีมขายและอาณาเขต  
การประเมินประสิทธิภาพของทีมขาย ตรวจสอบ
ขอมูล สถิติรายงานตาง ๆ ไดจากยอดขายที่เกิดข้ึน 
จำนวนลูกคาท่ีติดตอเขามา จำนวนการนัดหมายหรือ

https://www.readyplanet.com/r-crm?utm_source=blog&utm_medium=article&utm_campaign=how-to-plan-sales-by-sales-territory
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การโทรเข ามา เพิ ่มความถี ่ ในการนัดพบลูกคา 
วางแผนและกำหนดพื้นที ่ขาย อาณาเขต วางแผน
และกำหนดพื้นที ่ขาย การประมวลผลออกมาเปน
รายงานและแสดงผลเปนแผนที่ที่มีการระบุสถานท่ี 
ที่พนักงานขายไปพบลูกคาหรือนำเสนอขายงานมา 
ตัวเลขกำกับวาบริเวณพื้นที่นี้มีลูกคากี่คน กำหนด
ขนาดทีม แจกแจงและมอบหมายใหแกพนักงานขาย
ท่ีเหมาะสมเปนผูรับผิดชอบ การเลือกมอบหมายงาน
ใหใหพนักงานขายแตละคนควรเลือกอยางเหมาะสม 
ความพรอมของพนักงานขาย ติดตามทีมขายและ
พนักงานขายอยางใกลชิด การกำหนดเปาหมายและ
ประเมิน Performance ทีมขายและพนักงานขาย 
เพื่อเปนเครื่องชี้วัดความสำเร็จเปนสิ่งที่เชื่อมโยงกัน
เป  าหมายค ือผลล ัพธ การประเม ินค ือการวัด
ความสำเร็จ 

นอกจากนี้ควรพัฒนารวมกับสวนประสม
ทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก (1) ดานผลิตภัณฑ ควร
พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑใหเปนเอกลักษณเฉพาะ
กลุมสรางอัตลักษณผลิตภัณฑเพ่ือสรางความโดดเดน
และการจดจำใหกับผลิตภัณฑนม (2) ดานราคา ควร
ใชกลยุทธราคาต่ำเพื ่อเจาะตลาด เพื่อการเพิ่มสวน
ครองตลาดหรือเพ่ิมปริมาณการจำหนายเพ่ิมข้ึนรวมถึง
การขยายฐานลูกคาเพิ ่มขึ ้น (3) ด านการสงเสริม
การตลาด ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  
ผานสื่อออนไลน ไดแก เฟสบุคแฟนเพจ ปายโฆษณา 
วิทยุทองถิ่น เพื่อเปนการสรางการตระหนักรูแกตัว
สินคาเกิดการจดจำ 

สรุป การวางแผนและการจัดการพ้ืนท่ีหรือ
อาณาเขตในการขายเพื ่อใหครอบคลุมทุกพื ้นท่ี  
จะชวยใหธ ุรกิจประสบความสำเร็จเปนการเพ่ิม
โอกาสในการขายในพื้นที่การขายใหม ๆ หรือพื้นท่ี
เดิมที่อาจจะยังไมเคยบุกตลาดเขาไปขายมากอน 
สามารถนำมาซึ่ง Lead รายใหม ๆ อีกทั้งยังสราง
ความรับผิดชอบใหกับทีมขายตอกลุมลูกคาที่ไดรับ
มอบหมายและลดความเสี่ยงที่จะกระจายงานหรือ
มอบหมายงานท่ีทับซอนกัน  

อภิปรายผล 
1. จากพฤติกรรมการบริโภคแสดงใหเห็น

วาจะนิยมบริโภคผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรสชนิด 
ปรุงแตง นมพาสเจอรไรสรสพรองมันเนย และซื้อ
ผลิตภัณฑจากเหตุผลปริมาณ และรู จักผลิตภัณฑ 
นมจากชองทางการออกรานจำหนายสินคาหรือ 
จัดแสดงนิทรรศการ เปนไปทิศทางเดียวกับการวิจัย
ของ Pakvipas et al. (2019) ศึกษาพฤติกรรมและ 
กลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ
นมพรอมดื่มพาสเจอรไรสระดับพรีเมี่ยม กรณีศึกษา
อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา สาเหตุการเลือก
บริโภคจากคุณคาทางโภชนาการ และเปนไปทิศทาง
เดียวกับงานวิจัยของ Suthipinittharm (2009) การ
พัฒนาผลิตภัณฑในดานขนาดที่เหมาะแกการบริโภค
ใหหมดไดภายในครั้งเดียวและสะดวกตอการบริโภค
เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑมากข้ึน
และสอดคลองกับงานวิจัยของ Payuhawattana, 
(2016) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื ้อว ิปป งครีมกลุ มตัวอยางนั ้นให
ความสำคัญในเรื ่องของผลิตภัณฑที ่มีคุณภาพมี 
ความหลากหลาย ตราสินคาที ่มีความนาเชื ่อถือ  
ทำใหลูกคามั ่นใจมากขึ้นรวมไปถึงปจจัยดานชอง
ทางการจัดจำหนายที่งายตอการคนหาและเขาถึงได
อยู ใกลในเขตชุมชนหรือที่มีการสัญจรไปมาความ
นาเช่ือถือของรานคาและสะดวกตอผูซื้อ เชน มีสินคา
ที ่หลากหลายครบถวนในที ่เด ียวกันและเปนไป
ทิศทางเดียวกับกับงานวิจัยของ Rotphenphian 
and Tilokavichai (2017) ศึกษาเรื ่องปจจัยที่มีผล
ต อการตัดส ินใจซื ้อเคร ื ่องด ื ่มเพื ่อส ุขภาพของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
กระบวนการตัดสินใจซื ้อเครื ่องดื ่มเพื ่อส ุขภาพ
ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุดโดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ดานการตัดสินใจซื้อ ดานการ
ประเมินผลทางเลือก ดานการรับรูปญหาและดาน
การคนหาขอมูล 
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2. จากกลยุทธการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของผูบริโภคผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง  
ซึ่งแสดงใหเห็นวา การจัดกิจกรรมการขายสินคา การ
ให บร ิการส งส ินค า การให ข อม ูลผล ิตภ ัณฑนม 
ของสหกรณโคนมพัทลุง ผ านชองทางอีเมล การ
ประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย และการ
สงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อ สอดคลองกับงานวิจัย
ของ สอดคลองเปนไปทิศทางเดียวกับผลการศึกษา 
ของ Gibson (2002) ท ี ่ศ ึกษาถ ึงความสำค ัญของ 
การสื ่อสารแบบบูรณาการในอุตสาหกรรมเภสัชกร  
พบวา ดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง ท ั ้ งช องทางออนไลน  การส ื ่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไปในทิศทางเดียวกับ
งานวิจัย Sommana and Borisutdhi (2025) แนว
ทางการพัฒนาการตลาดไมประดับของชุมชนบาน
โคกพลวง ตำบลหนองกง อำเภอนางรอง จังหวัด
บุรีรัมย  ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เปนเครื่องมือที่สามารถนำมาใชสื่อสารและจูงใจให
ผูบริโภคไดเขาถึงขอมูล รับรูคุณคาของผลิตภัณฑ
และบริการไดหลากหลายชองทางสงผลใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจเพราะสามารถตอบสนองความ
ตองการไดจริง ผูวิจัยคิดวาจุดมุงหมายหลักของการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ การพิจารณาถึง
ความหลากหลายของเคร ื ่องม ือในการส ื ่อสาร
ตลอดจนวิธีการที่สามารถใชเครื่องมือตาง ๆ เพื่อสง
ขอความไปยงักลุมเปาหมาย ตองประเมินวาเครื่องมือ
สำหรับการสื่อสารแตละชนิดมีคุณคากับการสื่อสาร
กับกลุมเปาหมายและสามารถนำมาใชงานรวมกันเพ่ือ
สรางโปรแกรม IMC ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการ
เขาถึง แจงใหทราบ ชักชวน การโนมนาวใหเปลี่ยน
พฤติกรรมการการบริโภคของกลุมเปาหมายได 

3. การต ัดส ินใจซื ้อผล ิตภ ัณฑนม โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก ( 𝑥̅𝑥  = 3.59, S.D. = 0.61) 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเพราะเชื่อมั ่นในคุณภาพ

และมาตรฐาน ส ินค า (𝑥̅𝑥 = 3.90, S.D. = 0.78) 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม เพราะรสชาติมีความอรอย
และมีความหลากหลายในรสชาติและชนิดของ

ผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 3.79, S.D. = 0.83) ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนม เพราะขนาดบรรจุเหมาะสมตอการ

บร ิโภค (𝑥̅𝑥 = 3.72, S.D. = 0.79) และระดับที ่มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเพราะ

การเขารวมกิจกรรมแสดงสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.32, S.D. = 
0.95) ทั ้งน ี ้จะพบวาส วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑนมของสหกรณโคนมพัทลุง 
จำกัด เพราะเคยไดชิมหรือไดร ับผลิตภัณฑ การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 

( 𝑥̅𝑥 = 3.59, S.D. = 0.61)  เมื ่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑนม เพราะเชื ่อมั ่นใน

คุณภาพและมาตรฐานสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.90, S.D. = 0.78) 
ตัดสินใจซื้อเพราะรสชาติมีความอรอยและมีความ

หลากหลายในรสชาติและชนิดของผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 
3.79, S.D. = 0.83) ต ัดส ินใจซื ้อเพราะขนาดบรรจุ

เหมาะสมตอการบริโภค (𝑥̅𝑥 = 3.72, S.D. = 0.79)  

สรุป 
แนวทางการพัฒนาชองทางการจัดจำหนาย

ผ ู ว ิจ ัยขอ สร ุปด ังน้ี (1) การเสร ิมสร างทัศนคติ
เก ี ่ยวกับส ุขภาพ สร างการร ับร ู ค ุณสมบัติ เนน 
คุณคาทางโภชนาการ สารอาหาร ประโยชนเนน 
ความสำคัญการดูแลสุขภาพ (2) การตั้งราคาเพื่อจูง
ใจล ูกค า ต ั ้งราคาชวงเทศกาลหร ือจ ัดเทศกาล  
ลดราคาพิเศษในชวงเทศกาลตาง ๆ กระตุนการซื้อ  
(3) ดานชองทางการจัดจำหนาย การอำนวยความ
สะดวกรวดเร็วผานชองทางออนไลนหรือเนนการ
สั่งซื้อท่ีหลากหลายใชกลยุทธชองทางการตลาดแบบ
หลาย เชน รานคาปลีก เชน รานสะดวกซื้อ ซูเปอร
มารเกต หางสรรพสินคา ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมและ
ตัวแทนจำหนาย (4) ดานการสงเสริมการขาย การ
จัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด ใชเครื ่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่ออินเทอรเน็ต 
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