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บทคัดย่อ* 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภค
เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 
ตัวอย่าง คือผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร จ านวน 
271 คน ค านวณจากสูตรของคอแครนกรณีไม่ทราบจ านวนของประชากร  สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคในเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร 
ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน สามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดับ 2) 
ผู้บริโภคในเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านการส่งเสริม

                                                           
* วันที่รับบทความ : 1 เมษายน 2566; วันแก้ไขบทความ 13 พฤษภาคม 2566; วันตอบรับบทความ : 14 พฤษภาคม 2566 
  Received: April 1 2023; Revised: May 13 2023; Accepted: May 14 2023 

mailto:Gasrees@siamtechno.ac.th1


Journal of Roi Kaensarn Academi 

ปีที่ 8 ฉบับท่ี 6 ประจ าเดือนมิถุนายน 2566 

485 

 

 

 

การขาย (X4) และด้านราคา (X2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยทั้ง 3 ด้านสามารถอธิบาย
ความคลาดเคลื่อนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ได้ร้อยละ 57.90 
 

ค าส าคัญ: นมพร้อมดื่ม;  ส่วนประสมทางการตลาด;  การตัดสินใจซื้อ;  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
 
Abstracts 

The objectives of this research were 1) to determine marketing mix factors using in 

purchase decisions of consumers of UHT milk products in the Bangkokyai District , Bangkok,  

2) to study the UHT milk products purchase decision in the Bangkokyai District , Bangkok, 3) 

to study the marketing mix factors affecting decisions to purchase UHT milk products of 

consumers in the Bangkokyai District, Bangkok. This research was a quantitative research 

using a questionnaire of five-level scale with a reliability of 0.98 as the research tool.  The 

sample group was 271 consumers of UHT milk products in the Bangkokyai District, Bangkok, 

the sample size of which was calculated by the Cochran Formula (Accidental Sampling),  while 

the statistical methods using for data analysis were percentage, frequency, average, standard 

deviation and multiple  regression analysis. The research findings showed that 1) consumers in 

Bagkokyai District of Bangkok made use of marketing mix in their decisions to purchase UHT 

milk products overall at a high level. When considered each component individually, it was 

found that all the components were at  high level, the average of which can be ranked from the 

highest to the lowest average point  as follows; Product, Promotion, Place, and Price, 

respectively, 2) consumers in the Bagkokyai District, Bangkok, made purchase decisions for 

UHT milk products overall at the highest level and, 3) the mix marketing factors impacting the 

purchase decisions of consumers of the UHT milk products in the Bangkokyai District, 

Bangkok were;  Product, (X1) Promotion (X4) and Price  (X2), with a statistical  significance 

at the level of 0.05, whereby the three factors can explain the statistical errors  of  UHT milk 

product purchase decisions at 57.90%. 
 

Keywords: Milk; Marketing Mix; Purchase Decision;  Factors Impacting Purchase Decision   

 

บทน า 
 หากกล่าวถึงการบริโภคนมในปัจจุบันนั้นคงไม่มีใครกล้าที่จะปฏิเสธได้ว่า นมเป็นเครื่องดื่มที่สามารถ
รับประทานได้ทุกเพศทุกวัย เพราะนมสามารถดื่มได้ง่าย รสชาติอร่อย และท าให้อ่ิมท้อง นอกจากนี้นมยังเป็น
เครื่องดื่มสุขภาพที่แท้จริง เนื่องจากมีการรับรองว่านมและผลิตภัณฑ์จากนมเป็นอาหารพร้อมบริโภคที่หาได้
ง่าย จัดอยู่ในกลุ่มอาหารที่มีแร่ธาตุแคลเซียมสูงที่สุด มีสารอาหารโปรตีนและเกลือแร่ที่จ าเป็นต่อร่างกาย เช่น 
วิตามิน ไขมัน กรดอะมิโน คาร์โบไฮเดรด และฟอสฟอรัส เป็นต้น (สิริมาพร ลีพรหมรันต์, 2557 : 103-123) 
รัฐบาลจึงได้ก าหนดยุทธศาสตร์เพ่ือส่งเสริมให้คนไทยดื่มนมตามความเหมาะสมของแต่ละช่วงอายุ จากแผน
ยุทธศาสตร์โคนมและผลิตภัณฑ์นม ปี 2560-2569 ได้ตั้งเป้าให้คนไทยบริโภคนมมากขึ้นให้ได้ 25 ลิตรต่อคน
ต่อปี ซึ่งผลการบริโภคนมที่เพ่ิมขึ้นจะช่วยให้เกษตรกรผู้เลี้ยงโคนมไทยเลี้ยงโคนม และผลิตน้ านมคุณภาพดีให้
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คนไทยได้ดื่ม เกษตรกรมีความม่ันคง ด้านอาชีพ คนไทยมีสุขภาพแข็งแรง ดังนั้น ในปัจจุบันจึงมีการส่งเสริมให้
เยาวชนที่เป็นก าลังของชาติดื่มนมโคมากขึ้น เพื่อสุขภาพแข็งแรง เพื่อส่งเสริมการเจริญเติบโตของก าลังที่ส าคัญ
ของชาติ  ในยุคที่มีการรณรงค์เรื่องสุขภาพให้ประชาชนมีร่างกายแข็งแรง ด้วยการรณรงค์ให้ออกก าลังกาย
หรือจะเป็นการรณรงค์เกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพด้วยการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ เช่น ผัก ผลไม้ หรือ
อาหารที่มีประโยชน์กับสุขภาพ ทั้งกลุ่มเด็ก วัยรุ่น วัยท างานหรือวัยผู้สูงอายุก็ตาม ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคหันมาให้
ความส าคัญในการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกซื้อเลือกรับประทานนมมากขึ้นเช่นกัน 
หนองโพเป็นสหกรณ์การเกษตร ที่มีศักยภาพผลิตน านมดิบได้วันละประมาณ 200 ตัน ซึ่งน ามาแปรรูปเป็น
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น นมยูเอชที นมพาสเจอร์ไรส์ ไอศครีมนมสด โยเกิร์ตพร้อมดื่มยูเอชที โยเกิร์ตพร้อมดื่ม
พาสเจอร์ไรส์ โยเกิร์ตครีม เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นของเกษตรกรไทยแท้เลี้ยงโคนมด้วยความรัก ใส่ใจ 
ให้การดูแลเป็นอย่างดี เพื่อที่จะส่งต่อสิ่งที่ดีให้กับผู้บริโภคทุก ๆ คน (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการเสริมสร้าง
สุขภาพ, 2559 : ออนไลน์)  

ปัจจุบันช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หนองโพมีหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นการจ าหน่ายผ่าน
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ หรือร้านสะดวกซื้อ รวมถึง
แหล่งช้อปปิ้งออนไลน์ที่เปรียบเสมือนมีห้างสรรพสินค้าอยู่ในมือ เพราะมีสินค้าให้เลือกมากมาย โดยเฉพาะ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่เต็มไปด้วยสินค้าที่มีคุณภาพมากมาย และมีการให้บริการครบวงจร ซึ่งปัจจุบันได้รับ
ความนิยมจากผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์นมในตลาดมีการแข่งขันเป็นจ านวนมาก ทั้งนมสด นมแปรรูป นมพาส
เจอร์ไรส์ นมสดสเตอริไลส์ นม UHT อ่ืน ๆ เช่น นมผง นมข้นหวานเนย เป็นต้น ดังนั้น จึงท าให้เกิดการ
แข่งขันสูง ไม่ว่าจะเป็นด้านรสชาติ คุณภาพ กระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ หรือความหลากหลายด้านยี่ห้อ เช่น 
นมหนองโพ นมไทยเดนมาร์ก นมโฟร์โมสต์ นมดัชมิลล์ นมตราหมี นมจิตรลดา แต่ละยี่ห้อรสชาติของนมก็
แตกต่างกันไป เช่น บางยี่ห้อนมวัว 100% บางยี่ห้อนมวัว 80% นมผง 20% รวมถึงการท าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการ และกระตุ้นการซื้อ
ผู้บริโภคได้  

จากเหตุผลข้างต้นที่กล่าวมาท าให้ผู้วิจัยเลือกศึกษาหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคในเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
       1.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 

ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร 
       2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ 
กรุงเทพมหานคร 
  3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
พร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Survey Method) เก็บข้อมูลจากการใช้
แบบสอบถามจากตัวอย่าง โดยแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเองเมื่อได้รับ
แบบสอบถามกลับ จะน าไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาและสถิติอนุมาน 

ประชากรและตัวอย่าง 
1.  ประชากร คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตบางกอกใหญ่ 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แท้จริง 
2.   ตัวอย่าง คือ ผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ที่อาศัยอยู่ ในเขตบางกอกใหญ่  

กรุงเทพมหานคร ค านวณขนาดตัวอย่างจากสูตรของคอแครนกรณีไม่ทราบขนาดประชากรที่แท้จริง โดยยอม
ให้ความคลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 0. 05 ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 271 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามที่เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended) 

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
    ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended) ให้เลือกตอบ 
              ส่วนที ่2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อม
ด่ืม (UHT) จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert, 

1967)  ประกอบด้วย 
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     ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
   ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญมาก 
   ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญน้อย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญน้อยที่สุด 
     ส่วนที ่3 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) จ านวน 9 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert, 1967) ประกอบด้วย 
   ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด 
   ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับการตัดสินใจมาก 
   ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 2. การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้มีการ
สร้างเครื่องมือตามข้ันตอน ดังนี้ 

2.1  ผู้วิจัยศึกษาเอกสารข้อมูล แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการ
การตลาดการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 

     2.2  ก าหนดข้อค าถามให้ครอบคลุมคุณลักษณะทฤษฎี และกรอบแนวคิดในการวิจัยให้เหมาะสม
กับสภาพปัจจุบัน  

2.3  สร้างแบบสอบถามโดยก าหนดเกณฑ์แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

2.4  น าแบบสอบถามฉบับร่างน าเสนอผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) ของข้อค าถาม โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective 

Congruence : IOC) โดยแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 1.00  
2.5  น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวขาญในด้านการใช้ภาษาให้

ถูกต้อง แล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับผู้ที่มีประสบการณ์เคยดื่มนมพร้อมดื่ม (UHT) ผ่านแพลตฟอร์ม ที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
        2.  6  น าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1977) 

โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ได้ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 
         2.7 จัดท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ให้อยู่ในรูปแบบที่สมบูรณ์เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลการวิจัยต่อไป  
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามจัดเข้าฟอร์มแบบสอบถามโดยใช้แอพพลิเคชั่นที่

มีให้บริการฟรีบนอินเทอร์เน็ต (Google Form) 

2.  ผู้วิจัยได้น าลิงค์ของแบบสอบถามน าเสนอไว้ในช่องทาง Facebook line เพ่ือเก็บข้อมูลโดยผู้วิจัย
ได้ด าเนินการจัดเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน ธันวาคม 2565 - กุมภาพันธ์ 2566 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
มีรายละเอียดดังนี้  
 1.  วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้
โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

2.  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม 
(UHT) จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้ช่วงของค่าเฉลี่ยเป็นเกณฑ์ใน
การแปลความหมาย ตามแนวคิดของเบสท์ (Best,1981) ประกอบด้วย 
  4.51 – 5.00 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
  3.51 – 4.50 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญน้อยที่สุด 
 3. ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) จ านวน 9 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้ช่วงของค่าเฉลี่ยเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย ตามแนวคิดของเบสท์ 
(Best,1981) ประกอบด้วย 
  4.51 – 5.00 หมายถึง ระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
  3.51 – 4.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม
และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคในเขตบางกอกใหญ่ 
กรุงเทพมหานคร จากการค้นคว้าทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัยประกอบด้วย 

ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม
 (Independent Variables)                 (Dependent Variables) 

                                                                                       
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด             

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา     

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

4. ด้านการส่งเสริมการขาย    

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 
1)  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.52 มีอายุส่วนใหญ่น้อยกว่า 30 ปี ร้อยละ 

33.95 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 48.71 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มี
รายได้ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 38.75 ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1  ความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อมูลทั่วไป       จ านวน (คน)     ร้อยละ 

เพศ 

ชาย            107               39.48     
หญิง            164     60.52   

รวม            271   100.00   

อายุ 

น้อยกว่า 30 ปี            92    33.95 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นม 
พร้อมดื่ม (UHT) 
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ข้อมูลทั่วไป       จ านวน (คน)     ร้อยละ 

31 - 40 ป ี            62    22.88 
41 - 50 ป ี            44    16.24 
51 - 60 ป ี            41    15.13 
มากกว่า 60 ปี            32     11.80 

รวม           271            100.00  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี        132    48.71 
ปริญญาตรี         105    38.74 
สูงกว่าปริญญาตรี          34    12.55 

รวม          271            100.00  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

น้อยกว่า 10,000 บาท                   91    33.58 
10,001 – 15,000 บาท        105    38.75 
15,001 – 20,000 บาท         40    14.76 
มากกว่า 20,000 บาท         35    12.91 

รวม          271   100.00 
 

2)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคนมพร้อมดื่ม (UHT) พบว่า ค่าเฉลี่ย
และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน อยู่ในระดับมาก โดยแต่ละด้านมี
ค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 โดยภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT)  

         ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     X  S.D.         ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์      4.48  0.51        มาก 
ด้านราคา      4.42  0.55        มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    4.43  0.54        มาก 
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         ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     X  S.D.         ระดับความคิดเห็น 

ด้านการส่งเสริมการขาย     4.47  0.57        มาก 

รวม       4.45  0.57        มาก 
 

 3)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทากับ 4.54       
ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 

            การตัดสินใจซื้อ              X                S.D.             ระดับความคิดเห็น  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 4.54  0.49     มากที่สุด 

 
4) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

นมพร้อมดื่ม (UHT) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสิน ใจเลือก          
ซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยทั้ง 3 ด้านสามารถอธิบาย
ความคลาดเคลื่อนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ได้ร้อยละ 57.90 ดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมพร้อมดื่ม (UHT) 

ตัวแปรการวิจัย   Unstandardized Standardized            t             Sig 

               Coefficients              Coefficients 

        Beta   Std.Error     Beta 

(Constant)       1.065     0.184          5.787     .000 

ด้านผลิตภัณฑ์(X1)      0.366            0.059              0.384        6.177          .000   
ด้านการส่งเสริมการขาย(X4)  0.300            0.045              0.351                 6.605         .000 
ด้านราคา(X2)       0.112            0.051              0.126                 2.188         .030   
R = 0.761, R2 = 0.579, AdjustedR2 = 0.574 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคในเขต

บางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยจะกล่าวถึงประเด็นที่ส าคัญ และประเด็นที่น่าสนใจ แล้วจึงน ามา
อภิปรายผลดังนี้ 
          1)  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม 
(UHT) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคจะเน้นไปที่รสชาติของนมพร้อมดื่มเพราะมีความเข้มข้น มีประโยชน์ต่อสุขภาพมีแร่ธาตุแคลเซียมสูง มี
สารอาหารโปรตีนและเกลือแร่ที่จ าเป็นต่อร่างกาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา เกื้อหนุน  (2552) ได้
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนมพร้อมดื่มและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของนักศึกษาคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบว่า รสชาติของนมส าคัญในการเลือก
ซื้อนมพร้อมดื่ม (UHT) ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านราคาโดยรวมในระดับมาก โดยต้องมี
ความเหมาะสมของราคาคุ้มค่ากับคุณภาพผลิตภัณฑ์มากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ จุฑารัตน์ นิ่มนวล 
(2557 : 49) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม 
ระดับมากกับนมพร้อมดื่มหาซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ภาคภูมิ ภัควิภาส และคณะ (2562 :  
54-65) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากกับการหาซื้อได้ง่าย และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Walangitan 

et al. (2018 : 64-70) พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขายในระดับมาก โดยจะเน้นการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา 
เกื้อหนุน (2552 : 28) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพร้อมดื่มและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่กล่าวถึง
ความส าคัญกับการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มากที่สุด อันดับสุดท้าย โฆษณาสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
ฯลฯ จ านวน 180 คน  
          2.  ผู้บริโภคในเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าในยุคที่มีการรณรงค์เรื่องสุขภาพให้ประชาชนมีร่างกาย
แข็งแรง ด้วยการรณรงค์ในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพโดยการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ จึงท าให้ผู้บริโภคหัน
มาให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) มากที่สุด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
จุฑารัตน์ นิ่มนวล (2557 : 47) ศึกษาการตัดสินใจซื้อนมพร้อมดื่มจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคเขตเทศบาล จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า ผู้บริโภคซื้อนมพร้อมดื่มเนื่องจากรสชาติอร่อย มีรสชาติ
หลากหลาย และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
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    3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) 

ของผู้บริโภคเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร คือด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านการส่งเสริมการขาย (X4) และ
ด้านราคา (X2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยทั้ง 3 ด้านสามารถอธิบายความคลาดเคลื่อน
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ได้ร้อยละ 57.90 ชี้ให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) มากที่สุด สอดคล้องกับ
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2533 : 33) กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่
เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ 
มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มี
ความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ของผู้บริโภคใน
เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 
1.  ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับรสชาติของนมพร้อมดื่ม  และความเหมาะสมของ

ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจ และหันมาให้ความส าคัญเรื่อง
สุขภาพมากขึ้น จึงควรเน้นเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการ สารอาหาร ประโยชน์
ต่อร่างกาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ให้ความส าคัญต่อการดูแลสุขภาพร่างกาย 

2.  ด้านราคา การตั้งราคาเพ่ือเป็นการจูงใจลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสามารถจับต้องได้ หารืออาจเน้นแบบ
ขายเหมารวม (แพ็กเกจ) การตั้งราคาควรน านึงถึงต้นทุนด้านการขนส่งไปยังสถานที่จัดจ าหน่ายต่าง ๆ เช่น 
ระยะทาง สถานที่จัดจ าหน่าย วิธีการขนส่ง ค่าขนส่ง หรือตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว การตั้งราคาในช่วง
เทศกาล หรือจัดเทศกาลลดราคาประจ าปี เป็นการลดราคาสินค้าพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่นเทศกาลปี
ใหม ่เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าได้ซื้อสินค้าราคาพิเศษ 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีการอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าให้ลูกค้าได้รับความ
สะดวก รวดเร็วในการสั่งซื้อสินค้าที่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ หรือเน้นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้
ลูกค้าได้มีโอกาสเลือกสรร ลดระยะเวลาการรอคอย ลูกค้าตัดสินใจซื้อแล้วได้สินค้าทันที 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย ควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นระยะ ๆ เพ่ือสร้างความคุ้นเคย

ให้กับผู้บริโภค รวมถึงการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเลือกใช้
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ช่องทางโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
วัยรุ่นได้ง่ายและรวดเร็ว  
          ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1)  เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) ควรใช้วิธีการวิจัยใน
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นต้น เพ่ือหาเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ท าให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2)  ควรมีการศึกษาเ พ่ิมเติม เกี่ ยวกับพฤติกรรม หรือปัจจัยต่ าง  ๆ ที่ ส่ งผลต่อการซื้ อซ้ า  
(Repurchasing) ของผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) เพ่ือให้สามารถน ามาวิเคราะห์ และใช้ประกอบการ
วางแผนกลยุทธ์เพ่ือรักษาและขยายฐานลูกค้าต่อไป 

3) ควรมีการขยายขอบเขตของงานวิจัยให้กว้างขึ้น โดยศึกษาข้อมูลของผู้บริโภคนอกเหนือจากเขต
บางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม (UHT) มีวางจ าหน่ายทั่วประเทศ ซึ่งจะท าให้
ทราบถึงความแตกต่างของข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้องของผู้บริโภค  
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