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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากทฤษฎีแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน วิธีการส ารวจ 
เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จ านวน 402 คน จากลูกค้า เพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลอง
สมการถดถอยเชิงเส้นตรง ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์นมไทย - เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติประกอบด้วย ปัจจัยด้านความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ 
 
ค าส าคัญ:  แบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน, ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค, ผลติภัณฑน์มโฟร์โมสต ์
 

Abstract 
 The purpose of this research was to determine factors affecting customer satisfaction of Thai-Danish 
milk products and Foremost milk products. Conceptual framework was based on American Customer Satisfaction 
Index Model. Stratified random sampling technique was applied to select 402 from customer to answer self-
reported questionnaire. Data were analyzed by Linear Regression Model. Research findings revealed that factors 
that significantly affected customer satisfaction of Thai-Danish milk products and Foremost milk products 
consisted of customer expectations, perceived quality, perceived value and image. 
 
Keywords: American Customer Satisfaction Index Model, Thai-Danish milk products, Foremost milk products 
 
บทน า  

ในปัจจุบันสถานการณ์การแข่งขันของอุตสาหกรรมนมทั้งในประเทศและต่างประเทศมีแนวโน้มที่รุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ ทุก
องค์กรต่างปรับปรุงกระบวนการผลิตเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มก าลังการผลิตตลอดจนพัฒนาวิจัยเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่ม
ความหลากหลายและสอดคล้องกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของตลาดมากขึ้นและการเปลี่ยนแปลงที่ก้าวกระโดดที่มากที่สุด
ในตอนนี้คือนมไทย - เดนมาร์คและนมโฟร์โมสต์ โดยเฉพาะตลาดนมยูเอชทีที่มีการแข่งขันสูง ส าหรับฐานการบริโภคขยายจากเด็ก
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายเดิมมาเป็นเน้นอาหารนมเหมาะสมส าหรับคนทุกเพศทุกวัย ในปัจจุบันตลาดนมพร้อมดื่มมีมูลค่ากว่า 50,000 
ล้านบาท มีอัตราการเติบโต 3 - 5 % อย่างต่อเนื่อง โดยอัตราการดื่มนมของคนไทยโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 18/ลิตร/คน/ปี ถือว่ายังมี
ศักยภาพเติบโตได้อีกมาก ส าหรับผลิตภัณฑ์นมไทย - เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จัดอยู่ในกลุ่มผู้ผลิตและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์นมที่มีส่วนแบ่งการตลาดผลิตภัณฑ์นมมากท่ีสุดในประเทศไทย แต่ในแง่ของความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลติภณัฑน์ม
นั้นยังมีไม่มีตัวบ่งช้ีให้เห็นว่าแท้จริงแล้ว สาเหตุที่ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มาจากเหตุผลใด จึงต้องการที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อผลติภณัฑน์มดังกลา่ว เพื่อต่อยอดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้คงอยู่คู่กับคนไทยตลอดไป 
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ตารางที่ 1  เปรียบเทียบลักษณะธุรกิจของผลิตภัณฑ์นม 

 

ประเด็นเปรียบเทียบ ไทย-เดนมาร์ค โฟร์โมสต์ 

ตราสญัลักษณ ์
 

  

ประเภทหน่วยงาน รัฐวิสาหกิจ เอกชน 

สัดส่วนทางการตลาดป ี2561 40% 32% 
ที่มา: www.dpo.go.th https,www.smmagonline.com 

ด้วยเหตุข้างต้น จึงเกิดค าถามขึ้นว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
โฟร์โมสต์  ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์นมไทย -เดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ โดยงานวิจัยนี้มีขอบเขตครอบคลุมส ารวจกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้า 402 คน ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดย
ใช้การส ารวจข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย  

แนวคิดของงานวิจัยนี้ ประยุกต์จากทฤษฎีแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกันของ Fornell (1996) โดย
ปัจจัยความคาดหวัง (Customer Expectations) ของงานวิจัยนี้เมื่อผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมท าการโฆษณาน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นมออกไปเป็นเหมือนการให้ค าสัญญาที่ผู้บริโภคคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นมนั้น ซึ่งจะเป็นไปตามความ
คาดหวังหรือไม่ ผู้บริโภคจะต้องลองบริโภคผลิตภัณฑ์นมดังกล่าวเสียก่อนจึงจะสามารถตัดสินใจได้ว่าจะเป็นอย่างไร  ในส่วนของ
ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมก็จะสามารถประเมินความ
พึงพอใจได้ว่าเป็นอย่างไร ส่งผลต่อการรับรู้ โดยคุณภาพในการมองของผู้บริโภคอาจจะประเมินจากภาพรวมของผลิตภัณฑ์ในการ
ตอบสนอง การแก้ปัญหาให้กับบริโภคว่าได้รับมากเพียงใด ตลอดจนคุณภาพในด้านอื่น ๆ เช่น ด้านช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ ความ
เหมาะสมระหว่าง คุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา เป็นต้น  ส าหรับปัจจัยด้านมุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของงานวิจัยนี้มาจาก
การเปรียบเทียบระหว่าง ราคาหรือต้นทุนที่จ่ายเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเหมาะสม 
หรือไม่หากผู้บริโภคประเมินว่าเหมาะสมคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะเกิดขึ้นแต่ในทางตรงข้ามหากไม่มีความเหมาะสมคุณค่า
ในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะไม่เกิดและอาจจะน าไปสู่การร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะได้  และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ (Image) เป็น
เสมือนภาพรวมทั้งหมดที่มาจากการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประสบการณ์ ร่วมกับผลิตภัณฑ์นม โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังว่าจะ
ได้รับและจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ถ้าสิ่งท่ี ได้รับเป็นไปตามที่คาดหวัง ภาพลักษณ์นี้อาจจับต้องได้ เช่น ลักษณะทางกายภาพ บรรจุ
ภัณฑ์สวยงาม และอาจจับต้องไม่ได้เช่น ช่ือเสียงผู้ผลิตและจ าหน่าย ระบบมาตรฐานที่รองรับ เป็นต้น  ซึ่งท้ัง 4 ปัจจัยส่งผลต่อความ
พึงพอใจ (Customer Satisfaction) เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากบริโภคผลิตภัณฑ์นมก็จะเกิดความภักดีกลับมาบริโภค
ผลิตภัณฑ์ซ้ าแต่หากไม่พอใจก็อาจจะมีการให้ข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนแก่ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมได้ 

https://www.smmagonline.com/2017/12/21/%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%84-%E0%B8%99%E0%B8%A1-%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B9%86-%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%B4/
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รูปที่ 1  กรอบแนวคิดตามทฤษฎแีบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน 

จากกรอบแนวคิดข้างต้น งานวิจัยนี้ก าหนดสมมติฐานของงานวิจัยดังน้ี  
 H1: ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ มีผลต่อมุมมองคุณภาพ 
 H2: ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ ส่งผลต่อมุมมองคุณค่า 
 H3: ความภักดี ส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
 H4: ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 H5: ความพึงพอใจ ส่งผลต่อการแนะน า 
 H6: ความพึงพอใจ และการแนะน า ส่งผลต่อความภักดี 
จากตัวแปรรูปที่ 1 สามารถอธิบายไดด้ังนี้ 
 
วิธีการศึกษา  

กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยนี้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) จากลูกค้าของผลิตภัณฑ์นมไทย - เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์

นมโฟร์โมสต์ ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จ านวน 402 คน โดยรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
 

ตารางที่ 2 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศและผลิตภัณฑ์นม  
ประเภท นมไทย - เดนมาร์ค นมโฟร์โมสต์ รวม 
เพศชาย 76 82 158 

 48.10% 51.90% 100% 
เพศหญิง 133 111 244 

 54.51% 45.49% 100% 
รวม 209 193 402 

 51.99% 48.01% 100% 
จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงกลุ่มที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มี

จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.99 มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ซึ่งมีจ านวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.01 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น  3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 สะท้อนข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมในการใช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัด 
Likert Scale เพื่อวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้า แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและเชื่อถือได้โดยประเมินจากการวิเคราะห์ปัจจัย
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โดยค่าเปอร์เซ็นต์ Total Variance/Factor loading ของปัจจัยทั้งหมดมีค่าเกิน 0.7 และค่า commence alpha ของปัจจัยทั้งหมด
มีค่าเกิน 0.7 สะท้อนว่าเท่ียงตรงและเชื่อถือได้ 
 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

วิธีการศึกษาของงานวิจัยนี้ ประยุกต์การประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Model) 
เพื่อทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย โดยแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย สามารถแสดงได้ ดังนี้ 

 

 
 

 
 

 
โดยที่  1iX   ความคาดหวังของผู้บริโภค คนท่ี i 

2iX   มุมมองคุณภาพของผู้บริโภค คนท่ี i 

3iX   มุมมองคุณค่าของผู้บริโภค คนท่ี i 

4iX   มุมมองภาพลักษณ์ของผู้บริโภค คนท่ี i 

5iX   ความพึงพอใจของผู้บริโภค คนท่ี i 

6iX   การร้องเรียนของผู้บริโภค คนท่ี i 

7iX   ความภักดีของผู้บริโภค คนท่ี i 
แบบจ าลองข้างต้น ประมาณค่าด้วยวิธีการก าลังสองน้อยที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary Least Squares: OLS) 
 
ผลการวิจัย  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.3 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 17 - 36 ปี จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ    37-
52 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 17 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 และผู้บริโภคที่มีอายุ 53 - 
71 ปี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ตามล าดับ สถานภาพสมรส ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 243 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.4 และสถานภาพสมรส หย่าร้างและอื่น ๆ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 ตามล าดับ ระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาคือมีการศึกษาต่ ากว่า ป.ตรี 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และก าลังศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ตามล าดับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ จ านวน 139 คิดเป็นร้อยละ 34.6 รองลงมาคือ นิสิต/
นักศึกษา จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ธุรกิจกิจส่วนตัว จ านวน 65 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 และรับจ้างทั่วไป ว่างงาน/แม่บ้านและอื่น ๆ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 - 20,000 จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.2 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 ขึ้นไป จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001- 
35,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจาก

แบบสอบถามตามสมมติฐาน พบว่า  

2 20 21 1 24 4 2i i i iX X X      

3 30 31 1 32 2 3i i i iX X X      

4 40 47 7 4i i iX X    

5 50 51 1 52 2 53 3 54 4 5i i i i i iX X X X X          

6 60 65 5 6i i iX X    

7 70 75 5 76 6 7i i i iX X X      
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H1: ความคาดหวัง ส่งผลทางลบต่อความพึงพอใจ แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และภาพลักษณ์ มีผลทางบวกต่อมุมมอง
คุณภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

H2: ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ ส่งผลทางบวกต่อมุมมองคุณค่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
H3: ความภักดี ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
H4: ความคาดหวัง ส่งผลทางลบต่อความพึงพอใจ แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และ

ภาพลักษณ์ ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
H5: ความพึงพอใจ ส่งผลทางบวกต่อการแนะน า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
H6: ความพึงพอใจ และการแนะน า ส่งผลทางบวกต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดย

แสดงผลไว้ดังตารางท่ี 3 และรูปที่ 2 
ตารางที่ 3  แสดงการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง 
 

 PQ  PV  IM  CSI  CS  CC  
CE (X1) 0.0813 *** 0.0543 *   -0.0164      
PQ (X2)   0.867 ***   0.162 ***     
PV (X3)       0.336  ***     
IM (X4) 0.883 ***     0.552 ***     
CSI (X5)         0.529 *** 0.419 *** 
CC (X6)           0.0538 ** 
CL (X7)     0.628 ***       
Constant 0.0219  0.0309  0.265 *** -0.0400 ** -0.270 *** 0.478 *** 
N 402  402  402  402  402  402  
rss 2.082  2.843  8.730  1.543  25.14  6.179  
Log-likelihood 487.4  424.9  199.3  547.7  -13.21  268.8  
F-test 985.0 *** 684.1 *** 164.2 *** 817.1 *** 63.34 *** 94.27 *** 
R2 0.832  0.774  0.291  0.892  0.137  0.321  
Adj. R2 0.831  0.773  0.289  0.891  0.135  0.318  

 
หมายเหตุ  CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image, CSI =          
              Customer Satisfaction,  CC = Customer Complaints, CL = Customer Loyalty, Revisit = โอกาสในการใช้ซ้ า 

   * มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

 
รูปที่ 2 ผลการประมาณคา่แบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
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อภิปรายผลและสรุปผล   
1. สรุปผลการวิจัย 
    1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

     จากผลการตอบแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (60.7%) และเป็นเพศชาย 
(39.3%) กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 17 - 36 ปี (47.8%) รองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอายุ 37 - 52 ปี (22.6%) อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
17 ปี (21.6%) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (60.4%) และสถานภาพสมรส หย่าร้างและอื่น ๆ (39.6%) กลุ่มตัวอย่างกว่า 
(54.4%) ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ ( 34.6%) 
รองลงมาเป็น นิสิต/นักศึกษา (24.1%) ระดับรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 15,000 - 20,000 บาท (65.7%) 

   1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์นมในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
    กลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์นมประมาณ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน (47.3%) และซื้อผลิตภัณฑ์นมประมาณ 3 - 4 ครั้งต่อเดือน 
(24.1%) กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นมรสจืดกว่า (83.1%) ซื้อผลิตภัณฑ์นมรสช็อคโกแล็ต (71.6%) และกลุ่มตัวอย่างเลือก
ที่จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์รสหวานถึง (62.9%) โดยส่วนมากกว่า (44.3%) ของกลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์นม 20 - 100 บาทต่อครั้ง และ
ซื้อผลิตภัณฑ์นม 101 - 200 บาท ต่อครั้ง (22.4%) 

   1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
  1) ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และส่งผลในเชิงลบกับความพึงพอใจแต่ไม่มีนัยส าคัญ  
  2) ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
  3) ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยอ้อมในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า โดยผ่านตัวแปร
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์  
  4) คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจของลูกค้า  
  5) คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์โดยอ้อมในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าผ่านตัวแปรคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์  
  6) คุณค่าของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า  
  7) ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า  
  (8) ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับขอเสนอแนะของลูกค้า  
  (9) ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงกับความภักดีของลูกค้า 

2. การอภิปรายผล 
จากการศึกษาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์การตอบแบบสอบถาม จ านวน 402 ชุดของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ สามารถอภิปรายได้ว่าความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอีกทั้งความพึงพอใจของลูกค้ายังส่งผลต่อข้อเสนอแนะ 
และความภักดีของลูกค้าอีกด้วย ซึ่งจะพบว่ามีสอดคล้องกับกรอบแนวคิดของ ACSI ที่ผู้วิจัยใช้เป็นต้นแบบในการศึกษาครั้งนี้ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของกอบกูล จันทรโคลิกา (2560) และธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2560)  

3. ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส าคัญซึ่งส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์นมในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพื่อให้ผลิต

และจ าหน่ายสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยนี้ไปใช้ในการพัฒนาการผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึนได้ โดยผู้ประกอบการสามารถใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า เนื่องจากความคาดหวังเป็นปัจจัยที่ส่งผล
โดยตรงต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และส่งผลทางอ้อมต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ผ่านปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งทั้งสองปัจจัย
ดังกล่าวส่งผลโดยตรงทางบวกกับ ความพึงพอใจของลูกค้า โดยเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะท าให้เกิดความภักดีและกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมอีกครั้ง ซึ่งจะท าให้ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมสามารถสร้างรายได้และน าพาให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง  อีกทั้ง
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จากข้อมูลการวิจัยที่พบว่า ถึงแม้ว่าลูกค้าจะมีความพึงพอใจแต่ยังคงมีข้อเสนอแนะเพื่อเสนอแนะให้แก่ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
นมพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถือได้ว่าเป็น ช่องทางหนึ่งที่ท าให้สามารถใช้ข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือมาใช้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้าง
ความเป็นมาตรฐานและประสิทธิภาพในการด าเนินกิจการได้ ดังนั้นผู้ผลิตและจ าหน่ายไม่ควรจะละเลยตรงจุดนี้  จากการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลงานวิจัยจะสามารถช่วยให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมหรือ
ผู้ประกอบการอื่น ๆ ที่มีลักษณะธุรกิจใกล้เคียงกัน รวมถึงผู้ที่ต้องการข้อมูลไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษา ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์
และน าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพตามที่ได้ตามที่หวังไว้ 
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