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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ (2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทย
เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ (3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการบริโภคสินค้าของผลิตภัณฑ์
นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ซ ้า โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จาก แบบจ้าลอง
ดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคของอเมริกัน 
 วิธีการส้ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั นภูมิ จ้านวน 402 คน จากลูกค้าผลิตภัณฑ์
นมไทย-เดนมาร์คและลูกค้าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เพ่ือตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
วิเคราะห์ตัวแปรทวินาม การวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการถดถอย และการวิเคราะห์แบบจ้าลองโพรบิท
แบบเรียงล้าดับ    
 ผลการวิจัย พบว่า 1) ลูกค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คมีความพึงพอใจต่อสินค้าสูงกว่าความ
พึงพอใจของลูกค้าของผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่าและภาพลักษณ์และ 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสใน
การบริโภคสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ซ ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ข้อเสนอแนะและความภักดี ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่าผู้ผลิต
และจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ควรพัฒนาด้านภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือท้าให้ผู้บริโภคมีมุมมองต่อคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ดีขึ น รวมถึงข้อเสนอแนะที่ไม่
เป็นไปตามมติฐานในการกลับมาบริโภคซ ้า ผู้ผลิตและจ้าหน่ายจะต้องน้าข้อเสนอแนะที่ได้ไปปรับปรุง
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ น เช่น เพ่ิมความหลากหลายของประเภทสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจและ
กลับมาบริโภคซ ้าต่อไป 
 
ค้าส้าคัญ : นมไทยเดนมาร์ค นมโฟร์โมสต์  แบบจ้าลองดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าแบบอเมริกัน  
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Abstract 

  
The purposes of this research were to compare levels of customer satisfaction 

on product between Thai-Danish milk product and Foremost milk product; to determine 
factors affecting level of customer satisfaction on product of Thai-Danish milk product 
and Foremost milk product; and to reveal factors determining opportunity of reuse 
Thai-Danish milk product and Foremost milk product. Conceptual framework was based 
on American Customer Satisfaction Index model. 

Stratified random sampling technique was applied to select 402 customers to 
answer self-reported questionnaire. Data were analyzed by bivariate analysis, Linear 
Regression model analysis, and Ordered Probit model analysis. 

Research findings revealed that levels of customer satisfaction on product of 
Thai-Danish milk product were higher than those of Foremost milk product; factors that 
significantly aff ected level of customer satisfaction on product of Thai-Danish milk 
product and Foremost milk product consisted of perceived quality, perceived value, 
image; and factors that significantly determined opportunity of reuse product Thai-
Danish milk product and Foremost milk product) consisted of Image, customer 
suggestion, and customer loyalty. These result implied that manufacturers and 
distributors of Thai-Danish milk products and Foremost milk products should develop 
the image of the product to give consumers a better view of the quality and value of 
the product. Including suggestions that do not meet the base resolution for repeated 
consumption manufacturers and distributors must bring suggestions to improve product 
development, such as adding a variety of product types. Which will affect the 
satisfaction and repeated to consumption again. 
 
Keywords: Thai-Danish milk products, Fourmost milk products, ACSI   
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บทที่ 1 
บทน้า 

1.1 ความส้าคัญและที่มาของปัญหา 
ในปัจจุบันสถานการณ์การแข่งขันของอุตสาหกรรมนมทั งในประเทศและต่างประเทศมีแนวโน้มที่

รุนแรงขึ นเรื่อย ๆ โดยภาพรวมเศรษฐกิจโลกในปัจจุบันมีการท้าธุรกรรมทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศ
ตั งแต่ภาคการค้าระหว่างประเทศไปจนถึงการลงทุนภาคการเงินที่รวดเร็วและสะดวกด้วยการเชื่อมโยง
ผ่านเทคโนโลยี ส่งผลให้ทิศทางการเคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจโลกเป็นไปในทิศทางเดียวกันในขณะที่อุป
สงค์ในภูมิภาคเอเชียมีอัตราเพ่ิมสูงขึ นอย่างชัดเจนและได้กลายเป็นพลังขับเคลื่อนที่ส้าคัญส้าหรับการ
เติบโตของเศรษฐกิจโลกเศรษฐกิจของภูมิภาคเอเชียมีอัตราการเติบโตที่สูงมากขึ น เนื่องจากประชากรของ
ภูมิภาคเอเชียซึ่งในอดีตมีรายได้น้อยก้าลังมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ น ปริมาณชนชั นกลางในภูมิภาคเอเชียจึง
เพ่ิมมากขึ นอย่างรวดเร็ว รวมทั งการที่ภูมิภาคเอเชียจะกลายเป็นศูนย์กลางการผลิตสินค้าอุตสาหกรรม
โลกที่ส้าคัญเนื่องจากปัจจัยต่าง ๆ ที่เอื อประโยชน์ ทั งความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากร ต้นทุนการผลิตที่
ต่้ากว่า    ห่วงโซ่การผลิตอยู่ภายในภูมิภาคที่มีความสัมพันธ์กัน รวมทั งก้าลังซื อของประชากรในภูมิภาคที่
มีจ้านวนมากนับเป็นร้อยละ 60 ของประชากรโลก จึงท้าให้โอกาสในการขยายตัวทางเศรษฐกิจของ
ภูมิภาคเอเชียเพิ่มสูงขึ น แน่นอนว่าย่อมส่งผลต่ออ้านาจการใช้จ่ายของภาคประชาชนที่จะเพ่ิมสูงขึ น จาก
กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ขยายตัวตลอดจนกระแสการบริโภคที่มุ่งเน้นการรักษาสุขภาพ และการเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน และเป็นธรรมชาติมากกว่าสารปรุงแต่ง ท้าให้ทิศทางธุรกิจด้าน organic 
มีโอกาสขยายตัวเพ่ิมสูงขึ น จากจ้านวนประชากรที่ขยายตัว และพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง 

ในส่วนของอุตสาหกรรมนมในประเทศทุกองค์กรต่างปรับปรุงกระบวนการผลิตเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและเพ่ิมก้าลังการผลิตตลอดจนพัฒนาวิจัยเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย
และสอดคล้องกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของตลาดมากขึ นและการเปลี่ยนแปลงที่ก้าวกระ โดดที่
มากที่สุดในตอนนี คือนมไทยเดนมาร์คและนมโฟร์โมสต์ โดยเฉพาะตลาดนมยูเอชทีที่มีการแข่งขันสูง 
ส้าหรับฐานการบริโภคขยายจากเด็กซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายเดิมมาเป็นเน้นอาหารนมเหมาะสมส้าหรับคน
ทุกเพศทุกวัย ในปัจจุบันตลาดนมพร้อมดื่มมีมูลค่ากว่า 50,000 ล้านบาท มีอัตราการเติบโต 3-5 % อย่าง
ต่อเนื่อง โดยอัตราการดื่มนมของคนไทยโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 18/ลิตร/คน/ปี เมื่อเทียบกับอัตราการดื่มนมของ
คนทั่วโลกที่มีอัตราเฉลี่ยอยู่ที่ 113 /ลิตร/คน/ปี แสดงให้เห็นว่าถือว่ายังมีโอกาสและศักยภาพในการ
เติบโตได้อีกมาก ส้าหรับผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จัดอยู่ในกลุ่มผู้ผลิตและ
จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมทีม่ีส่วนแบ่งการตลาดผลิตภัณฑ์นมมากที่สุดในประเทศและยังคงมีอัตราการเติบโต
อย่างต่อเนื่องในอนาคต 
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ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบลักษณะธุรกิจของผลิตภัณฑ์นม                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

ที่มา : องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย อ.ส.ค. http:www.dpo.go.th ,18 มีนาคม 2562 

ผู้วิจัยต้องการทราบว่าในเมื่อผลิตภัณฑ์นมทั ง 2 ยี่ห้อมีคุณภาพที่ใกล้เคียงกันไม่แตกต่างกัน 
ราคาไม่แตกต่างกัน เหตุใดผู้บริโภคจึงเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์นมแต่ละชนิดอยู่เป็นประจ้า และผู้วิจัยยังมี
ความสนใจในการศึกษาถึงความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กับการกลับมาบริโภคซ ้าของผู้บริโภค ที่เลือกซื อ
ผลิตภัณฑ์นมโดยผู้วิจัยท้าได้ท้าการศึกษาถึงข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภค และเอาข้อมูลที่ศึกษามาได้น้ามาประเมินและเปรียบเทียบความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์
นมไทยเดนมาร์คกับผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คกับผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับไปใช้บริการซ ้าของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คกับผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  

โดยผู้วิจัยใช้แบบจ้าลอง ASCI (The American Customer Satisfaction Index Model) เป็น
พื นฐานในการวางกรอบแนวคิด เพราะการน้างบการเงินมาเป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบธุรกิจ หรือ
วิเคราะห์ธุรกิจ จะท้าให้เราทราบเพียงผลการด้าเนินงานในอดีตเท่านั น เพราะงบการเงิน จะบอกถึง
เหตุการณ์ทางการเงินที่เกิดขึ นมาแล้ว ไม่สามารถแก้ไขได้ แต่กรอบแนวคิด ACSI จะสามารถสะท้อนผล
การด้าเนินในอนาคตได้ เพราะการที่เราทราบถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) ของลูกค้า ถ้าลูกค้ามีความพอใจมาก ยอมพอจะทราบถึงอนาคตที่ดีของบริษัท ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพอใจ (Customer Satisfaction) และความภักดี (Customer Loyalty) ก็คือ ความ
คาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองด้านคุณค่า 
(Perceived Value) และมุมมองด้านภาพลักษณ์ (Image) จะส่งผลต่อความพอใจของผู้ใช้บริการอย่างไร 
(Customer Satisfaction) และเมื่อผู้ใช้บริการเกิดความพอใจจะส่งผลอย่างไรกับมุมมองด้านความภักดี 
(Customer Loyalty) แต่ถ้าผู้ใช้บริการเกิดการร้องเรียน (Customer Complaints) จะส่งผลอย่างไรกับ
มุมมองด้านความภักดี เมื่อผู้บริโภคเกิดความภักดีก็จะส่งทางบวกกับมุมมองด้านภาพลักษณ์  (Image) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งทางบวกต่อมุมมองด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และเมื่อผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่
ดี เกิดความพึงพอใจโดยรวมที่ดีและเกิดความภักดี ก็จะส่งผลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า 
(Reuse) และเม่ือผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ ้านั นก็สะท้อนถึงผลการด้าเนินในอนาคตที่ดีได้ของธุรกิจ ว่า

ประเด็นเปรียบเทียบ ไทยเดนมาร์ค โฟร์โมสต์ 
 
ตราสัญลักษณ์ 
 

     

ประเภทหน่วยงาน รัฐวิสาหกิจ เอกชน 
ก่อตั งกิจการเมื่อ พ.ศ.2499 พ.ศ.2504 
สัดส่วนทางการตลาดปี 2561 32% 40% 
จ้านวนโรงงานผลิต (แห่ง) 5 2 
เป้าหมายการเติบโต (ล้านบาท) 10,000 15,000 

http://www.dpo.go.th/
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ธุรกิจจะสามารถขายสินค้าและบริการได้อย่างแน่นอนและยั่งยืน ดังนั นการน้ากรอบแนวคิด ACSI นี มาใช้
ในงานวิจัยนี  จึงมีความส้าคัญมาก และเหมาะกับการน้ามาใช้กับอุตสาหกรรมนม 

สุดท้ายนี ผู้วิจัยยังมีความคาดหวังว่าผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์
นมได้ ในเรื่องของการวางแผนกลยุทธ์การตลาดการพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
ภักดี ความพอใจสูงสุด และยังคาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคอีกทางด้วยนั นคือ ผู้บริโภคสามารถ
ปรับพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือให้เกิดคุณประโยชน์สูงสุด และมีทางเลือกในการเลือกซื อผลิตภัณฑ์นมที่ดี 
และเหมาะสมกับชีวิตในปัจจุบันและอนาคตได้ 
 
1.2 ค้าถามน้างานวิจัย 

ประเด็นข้อค้าถามที่ผู้วิจัยสงสัย และท้าให้เกิดงานวิจัยนี ขึ น มีดังต่อไปนี  
  1.2.1 ผู้วิจัยต้องการทราบถึง ระดับ ความแตกต่าง และสามารถเปรียบเทียบ ความพึง
พอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
   1.2.2 ผู้วิจัยต้องการทราบถึง ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
  1.2.3 ผู้วิจัยต้องการทราบถึง ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

งานวิจัยนี จัดท้าขึ นเพ่ือศึกษาถึง ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กับการกลับมาบริโภคซ ้า ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม เปรียบเทียบธุรกิจของผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยดังนี  

1) เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์  

2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ โดยมีกรอบแนวคิดของการวิจัยประยุกต์จากแบบจ้าลองดัชนีความพึง
พอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) 

3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ โดยมีกรอบแนวคิดของการวิจัยประยุกต์จากแบบจ้าลองดัชนีความ
พึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตเนื อหา 
 งานวิจัยครั งนี เป็นการศึกษาถึงความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ กับการกลับมาบริโภคซ ้า ของผลิตภัณฑ์
นมไทยเดนมาร์ค เปรียบเทียบธุรกิจของผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ โดยได้น้ากรอบแนวคิด (ACSI) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาเป็นเกณฑ์ในการด้าเนินงาน 
 1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  คือ ผู้ที่บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์โฟร์โมสต์  
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นตัวแทนของประชากรในการศึกษาครั งนี  จ้าแนกตามเพศกับการเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค จ้านวน 209 คน และ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จ้านวน 193 คน รวมทั งสิ น 402 คน 
 1.4.3 ระยะเวลาในการท้าวิจัย 
 การศึกษาครั งนี ท้าการส้ารวจกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ โดยจะท้าการส้ารวจแบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงเดือน มีนาคม-เมษายน 2562 ระยะเวลา
รวม 2 เดือน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ศัพท์เฉพาะที่ใช้ในงานวิจัยนี  มีดังต่อไปนี  

ความคาดหวัง Customer Expectations เมื่อผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมท้าการโฆษณา
น้าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นมออกไปเป็นเหมือนการให้ค้าสัญญาที่ผู้บริโภคคาดหวัง
ต่อผลิตภัณฑ์นมนั น ซึ่งจะเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ ผู้บริโภคจะต้องลองบริโภคผลิตภัณฑ์นม
ดังกล่าวเสียก่อนจึงจะสามารถตัดสินใจได้ว่าจะเป็นอย่างไร 

นงนภัส เสาวลักษณ์จินดา ศรีสมร ผ่องพุฒิและเกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2557,หน้า 564) 
อธิบายว่าความคาดหวังเป็นความปรารถนาของบุคคลที่มีความเชื่อในเหตุการณ์ที่ยังไม่ได้เกิด โดยบุคคล
นั นได้พยายามปฏิบัติอย่างเต็มที่บุคคลนั นจะมีความคาดหวังว่าจะประสบความส้าเร็จ อย่างที่เขาคาดหวัง
ไว้จึงเหมือนเป็นการกระตุ้นจากภายในที่เป็นส่วนหนึ่งของความรู้สึกของบุคคลนั น 

มุมมองคุณภาพ Perceived Quality เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมก็
จะสามารถประเมินความพึงพอใจได้ว่าเป็นอย่างไร ส่งผลต่อการรับรู้ โดยคุณภาพในการมองของผู้บริโภค
อาจจะประเมินจากภาพรวมของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนอง การแก้ปัญหาให้กับบริโภคว่าได้รับมาก
เพียงใด ตลอดจนคุณภาพในด้านอ่ืน ๆ เช่น ด้านชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมระหว่าง  
คุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา เป็นต้น 

Roland, Zahorik and Keiningham (1996,p.76) ACSI ได้อธิบายถึงคุณภาพของสินค้าและ
บริการว่า คุณภาพของสินค้าและบริการหมายถึง การประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการอันเป็นผลมา
จากการใช้สินค้าและบริการในปัจจุบันหรือผลสะสมจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการนั นใน
อดีต คุณภาพของสินค้าและบริการนี จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง
คุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้รับนั นขึ นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการคือ ระดับความ
เฉพาะเจาะจงของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ เพ่ือตอบสนองความต้องการในแต่ละด้านของผู้บริโภคที่มี
ความหลากหลายและแตกต่างกัน และระดับความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการซึ่งขึ นอยู่กับระดับความ
น่าเชื่อ ความเป็นมาตรฐานและปราศจากความบกพร่องต่าง ๆ ของสินค้าที่น้าเสนอ 
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มุมมองคุณค่า Perceived Value ส้าหรับผู้บริโภคคุณค่ามาจากการเปรียบเทียบระหว่าง ราคา
หรือต้นทุนที่จ่ายเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั นว่ามีความเหมาะสม หรือไม่
หากผู้บริโภคประเมินว่าเหมาะสมคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะเกิดขึ นแต่ในทางตรงข้ามหากไม่มี
ความเหมาะสมคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะไม่เกิดและอาจจะน้าไปสู่การร้องเรียนหรือให้
ข้อเสนอแนะได้ 

 Koller, Floh, & Zauner, (2011, pp.1154-1176) ได้อธิบายเกี่ยวกับคุณค่าด้านราคา (Price 
Value) หมายถึงการประเมินถึงความคุ้มค่าของผู้บริโภคในการตัดสินใจที่จะบริโภคสินค้าโดยพิจารณา
จากความเหมาะสมจากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาได้อย่างถูกต้องและชัดเจน  

ภาพลักษณ์ Image เป็นเสมือนภาพรวมทั งหมดที่มาจากการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประสบการณ์ 
ร่วมกับผลิตภัณฑ์นม โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับและจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ถ้าสิ่งที่ 
ได้รับเป็นไปตามที่คาดหวัง ภาพลักษณ์นี อาจจับต้องได้ เช่น ลักษณะทางกายภาพ บรรจุภัณฑ์สวยงาม 
และอาจจับต้องไม่ได้เช่น ชื่อเสียงผู้ผลิตและจ้าหน่าย ระบบมาตรฐานที่รองรับ เป็นต้น 

กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธุ์ จันทร์ดี, เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2560,หน้า 57 ) ได้อธิบายว่า ใน
ด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิมที่มีให้กับสินค้าและบริษัทซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์ทาง
จิตวิทยาที่มีอยู่ในตัวสินค้าที่เป็นตัวที่ท้าให้สินค้าหลากหลายชนิดตั งราคาได้สูงกว่า คุณค่าทางด้าน
กายภาพ และนับวันยิ่งมีความส้าคัญมากขึ นเรื่อย ๆ ยิ่งสินค้าหลากหลายยี่ห้อมีความทัดเทียมด้าน
กายภาพมากขึ นเท่าใด ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมีความส้าคัญมากขึ นเท่านั น จากความส้าคัญนี เองจึงท้าให้
ภาพลักษณ์ กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์ ทางการตลาด สรุปว่าความส้าคัญของ
ภาพลักษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตใจ ภาพลักษณ์ เป็นตัวก้าหนดทิศทางพฤติกรรมของ
ปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั น ส่วนด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิมที่มีให้กับ 
สินค้าและบริษัท 

ความพึงพอใจ Customer Satisfaction เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมก็จะเกิดความภักดีกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าแต่หากไม่พอใจก็อาจจะมีการให้ข้อเสนอแนะ
หรือข้อร้องเรียนแก่ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมได้ 

Oliver (1997,pp.76-81) ได้อธิบายถึงความพึงพอใจของลูกค้าว่า คือ ความรู้สึกของลูกค้าที่ได้
เติมเต็มจากการตอบสนองของสินค้าหรือบริการที่สร้างระดับความประทับใจต่อการบริโภคที่เติมเต็ม
ความรู้สึกดังกล่าวหรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า เป็นระดับโดยทั่วไปของความผูกพันกับสินค้าหรือบริการที่
ได้ประสบความส้าเร็จ 
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ข้อเสนอแนะ (Customer Solution) จากประสบการณ์ร่วมการบริโภคผลิตภัณฑ์นม ที่ไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หรือไม่เป็นไปตามข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับความไม่พอใจ จึง
เกิดขึ นและอาจตามมาด้วยการเสนอแนะจากผู้บริโภค ทั งนี ความไม่พอใจอาจมาได้จากหลายปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ การบริการ สถานที่ บุคลากร เป็นต้น ซึ่งหากไม่พอใจจากการ
ได้รับก ็จะเกิดการข้อเสนอแนะตามมาและไม่กลับมาบริโภคซ า้ในที่สุดฐานผู้บริโภคก็จะลดลงไป 

Kucuk (2008, pp. 209-222) ได้อธิบายทฤษฎี Exit voice Theory ของ Hirschman ว่า เมื่อ
ลูกค้า เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ต่อสินค้าและบริการของบริษัท ลูกค้าจะแสดงออกเป็นสอง 
แนวทาง คือ การยุติการเป็นลูกค้าของบริษัท (Exit) และ แนวทางที่สองคือ ร้องเรียน (Voice) โดยมี 
จุดประสงค์เพ่ือให้บริษัทได้ปรับปรุง หากลูกค้ามีทางเลือกบริษัทอ่ืน ลูกค้าจะหันไปใช้สินค้าและ  บริการ
บริษัทอ่ืนแทน ปัจจุบัน การร้องเรียนบนอินเตอร์เน็ตของลูกค้ามีพลังและอิทธิพลอย่างมาก  

ความภักดี (Customer Loyalty) หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นม
ผลิตภัณฑ์นมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และเป็นไปตามข้อมูลที่ลูกค้าได้รับ ผู้บริโภคก็
จะเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์นั นซ ้าอีก 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549,หน้า 158) อธิบายว่าลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะแสดง
พฤติกรรมบริโภคซ ้า(Repurchase) ซึ่งความจงรักภักดี เป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) หากลูกค้าไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ลูกค้าจะไม่เกิดความจงรักภักดี 
ลูกค้าที่จงรักภักดีจะมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัท สินค้า และบริการนั น ๆ อันก่อให้เกิดความสัมพันธ์ต่อสินค้า
และบริการนั นๆ ในอนาคต 
 ความตั งใจที่จะซื อ (Intention to repurchase หมายถึงเจตนาหรือความตั งใจโน้มเอียงของ
ผู้บริโภคในการซื อสินค้าและบริการ  
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003,pp.1762-1800) กล่าวว่า การซื อซ ้า หรือใช้บริการ
ซ ้า หมายถึง ความตั งใจของบุคคล หรือเจตจ้านงที่มีความต้องการจะกลับไปซื อซ ้า หรือใช้บริการซ ้าจาก
ร้านค้า หรือหน่วยงานเดิมที่เคยซื อ หรือใช้บริการมาแล้วจากที่ผ่านมา 
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้จากงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ คาดหวังว่าจะเกิดประโยชน์กับผู้ที่ศึกษาดังต่อไปนี  
  1.6.1 เพ่ือให้ผู้บริโภค ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมทราบถึง ระดับของความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์ กับการกลับไปมาบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้มาประเมินและเปรียบเทียบ และเลือกน้าข้อมูลที่เป็นประโยชน์ไปใช้งาน 
  1.6.2 เพ่ือให้ผู้บริโภค ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมทราบถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้มาบริหาร จัดการ วางแผนกลยุทธ์การตลาด พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ส่วนผู้บริโภคก็สามารถน้าข้อมูลที่ทราบมาวางแผนการใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์นมในอนาคต 
  1.6.3 เพื่อให้ผู้บริโภค ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมทราบถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล
ต่อการกลับไปใช้บริโภคซ ้า  ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เพ่ือน้า
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ข้อมลูที่ได้มาบริหาร จัดการ วางแผนกลยุทธ์การตลาด พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ตามความ
ต้องการของลูกค้า ส่วนผู้บริโภคก็สามารถน้าข้อมูลที่ทราบมาวางแผนการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ดีได้



 
 

 

 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยนี  ได้ศึกษาการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า วิเคราะห์และน้าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับกรอบ
แนวคิดงานวิจัย (Research Framework) เพ่ือท้าให้งานวิจัยมีความสอดคล้อง เหมาะสม และเกิดความ
น่าเชื่อถือ ตามกรอบแนวคิดที่น้าเสนอ โดยในบทนี จะกล่าวถึงหัวข้อดังต่อไปนี  
 2.1 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 2.2 ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

2.2.1 แบบจ้าลอง ASCI (The American Customer Satisfastion Index Model) 
2.2.2 กรอบแนวคิดของงานวิจัย (Research Framework) และบทวิเคราะห์งานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
2.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค 
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คผลิตโดย องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศ ซึ่ง เป็น

รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ จัดตั งขึ นตามพระราชกฤษฎีกาจัดตั ง อ.ส.ค. พ.ศ.2514 
โดยมีวัตถุประสงคด์ังต่อไปนี   

ด้านส่งเสริมกิจการโคนม 
- ส่งเสริมการเลี ยงโคนมและสัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ 
- ฝึกอบรมบุคคลให้มีความรู้ความช้านาญในการเลี ยงโคนมและสัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ การ

ผลิตน ้านมและเนื อ และการประกอบผลิตภัณฑ์จากน ้านมและเนื อ 
- ช่วยเหลือ แนะน้าและให้ค้าปรึกษาแก่เกษตรกร ตลอดจนประสานงานและร่วมมือกับ 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในด้านการก้าจัดโรค การเลี ยงดูสัตว์ การผสมเทียม อาหารและอ่ืน ๆ ส้าหรับโคนม
และสัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ 

- พัฒนาและผลิตพันธุ์โคนมและสัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ 
- ส่งเสริมและสนับสนุนการบริโภคนมและและผลิตภัณฑ์นมในประเทศ 
- ด้าเนินกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องหรือต่อเนื่องกับการส่งเสริมกิจการ 
ด้านธุรกิจอุตสาหกรรมโคนม 
- ผลิต ซื อ ขาย แลกเปลี่ยน และให้ซึ่งน ้านมและเนื อ ผลิตภัณฑ์จากน ้านมและเนื อ โคนมและ 

สัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ ตลอดจนอาหารสัตว์ น ้าเชื อเอ็มบริโอและอุปกรณ์ต่าง  ๆ ที่เกี่ยวกับการผลิต
และการตลาด 
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- ด้าเนินธุรกิจบริการเกี่ยวกับการเลี ยงโคนม และสัตว์อ่ืนที่ให้น ้านมและเนื อ และการผลิต 
ผลิตภัณฑ์จากน ้านมและเนื อ 

- ด้าเนินกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องหรือต่อเนื่องกับธุรกิจอุตสาหกรรมโคนม คณะกรรมการโคนม 
และผลิตภัณฑ์นม 

2.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ผลิตภัณฑ์โฟร์โมสต์เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคในประเทศไทยให้ความไว้วางใจในฐานะผู้ผลิต

ผลิตภัณฑ์นมคุณภาพสูงและการให้บริการที่เป็นเลิศกับสังคมไทยมากว่า 60 ปี และโฟร์โมสต์ยังเป็นตรา
สินค้าที่โดดเด่นของกลุ่มบริษัทฟรีสแลนด์คัมพิน่าประเทศไทย เริ่มจากการที่บริษัทผลิตและจัดจ้าหน่าย
ไอศกรีมและนมคืนรูปที่โรงงานหลักสี่ในปี พ.ศ. 2499 ต่อมาในปี พ.ศ. 2510 บริษัทเพ่ิมสายการผลิตนม
ข้นหวานและนมข้นจืดที่โรงงานส้าโรง และผลิตเพ่ือการส่งออกไปยังประเทศในแถบทวีปเอเชีย ได้แก่ 
สิงคโปร์ ฮ่องกง ไต้หวัน และลาว ในปี พ.ศ.2521 ในปี พ.ศ.2527 บริษัทเริ่มจ้าหน่ายนมพร้อมดื่ม
ส้าเร็จรูป UHT ตามด้วยนมเปรี ยวพร้อมดื่มส้าเร็จรูป UHT ในปี พ.ศ.2532 และในปี 2535 บริษัทได้ขาย
ธุรกิจไอศกรีมเพ่ือที่จะให้ความส้าคัญในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์นมอันเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของ
ผู้บริโภค ปัจจุบันกลุ่มบริษัทฟรีสแลนด์คัมพิน่าประเทศไทยผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์มากมายใน
รูปแบบ นมยูเอชที นมพาสเจอร์ไรส์ และ โยเกิร์ตพร้อมดื่ม 

จุดมุ่งหมายและวิสัยทัศน์ของฟรีสแลนด์คัมพิน่าคือการเป็นบริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์นมที่ประสบ
ความส้าเร็จ มีความเป็นมืออาชีพ และสร้างประโยชน์แก่สมาชิกเกษตรกร พนักงาน ลูกค้า ผู้บริโภค และ
สังคมโดยรวม 
 
2.2 ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

2.2.1 แบบจ้าลอง ACSI (The American Customer Satisfastion Index Model) 
วิวัฒนาการของแบบจ้าลอง ACSI (The American Customer Satisfaction Index Model) 

การผลิตในอดีตผู้ผลิตส่วนใหญ่มิได้ให้ความส้าคัญในเรื่องของความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการมากนัก แต่ผู้ผลิตเน้นให้ความส้าคัญต่อกระบวนการผลิต โดยจะผลิตสินค้าในปริมาณครั งละ
จ้านวนมาก ๆ และลดต้นทุนการผลิตให้ต่้าที่สุด เพ่ือเป็นการประหยัดจากขนาด (Economy of Scale) 
ในเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่ในปัจจุบันทุกธุรกิจต้องประสบการแข่งขันอย่างรุนแรงมากขึ น นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและทันสมัยมากขึ น ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางโซเชียลมีเดีย
ไดอ้ย่างทั่วถึงและรวดเร็วมากขึ น ใช้ระยะเวลาในการขนส่งสินค้าน้อยลง ท้าให้ผู้บริโภคมีโอกาสรับรู้และ
มีทางเลือกมากขึ น ดังนั นผู้ผลิตส่วนใหญ่ในปัจจุบันจึงหันมาให้ความส้าคัญแก่ความพึงพอใจโดยรวม ที่มี
ต่อสินค้าและบริการของลูกค้าเป็นอย่างมาก เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ก็จะมีการกลับมาบริโภคซ ้าอีก 
และบอกต่อหรือแนะน้าให้บุคคลอ่ืนใช้ด้วย แต่ถ้าลูกค้าไม่พอใจในสินค้าและบริการของบริษัท ลูกค้า
อาจจะร้องเรียน หรือหันไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่งโดยทันที ความพอใจโดยรวมของลูกค้าจะ
สามารถท้านายแนวโน้มของผลประกอบการของธุรกิจในอนาคตได้  นอกจากนี ความพอใจของลูกค้ายังมี
ความสัมพันธ์กับเศรษฐกิจระดับมหภาคด้วย โดยดัชนีความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าจะมีทิศทางตรงกัน
ข้ามกับ อัตราการว่างงาน (Unemployment Rate) แต่จะมีทิศทางเดียวกับผลการประกอบการทาง
ธุรกิจ ROI (Return on Investment) และรายได้ประชาชาติ (GDP)  
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ในปี 1989 ประเทศสวีเดนเป็นประเทศแรกที่พัฒนาเครื่องมือชีวัดความพึงพอใจของลูกค้า  และ
ประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการ เครื่องมือนี มีชื่อว่า Swedish Customer Satisfaction 
Barometer (SCSB) ศาสตราจารย์ Fornell et al. (1992,p.6) กล่าวว่า “ต้นก้าเนิดของ ACSI ถูกพัฒนา
มาจาก SCSB และได้ถูกพัฒนาปรับปรุงมาใช้กับ 7 ภาคอุตสาหกรรมหลักของประเทศอเมริกาในปี 1994 
จากนั นมีหลายประเทศได้พัฒนาและประยุกต์ใช้แบบจ้าลองนี เรื่อยมา  รวมทั งสหภาพยุโรปได้แนะน้าให้
ชาติสมาชิกใช้แบบจ้าประยุกต์ใช้แบบจ้าลองนี เรื่อยมา  รวมทั งสหภาพยุโรปได้แนะน้าให้ชาติสมาชิกใช้
แบบจ้าลอง ECSI (The European Customer Satisfaction Index) เพ่ือวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค 
และเพ่ือวัดคุณภาพสินค้าบริการเพ่ือเป็นประโยชน์แก่สมาชิก ที่ผ่านมามีการน้าแบบจ้าลองมาประยุกต์
ศึกษาเพ่ือการวิจัยในหลายอุตสาหกรรม มีการปรับแบบจ้าลองตามความเหมาะสมของธุรกิจ มีการตีพิมพ์
ในวารสารมากมายในต่างประเทศ 

และต่อมาในปี 1994 แบบจ้าลอง ACSI (The American Customer Satisfaction Index 
Model) ถูกพัฒนาขึ นโดยศาสตราจารย์ Claes Fornell ซึ่งเป็นผู้อ้านวยการสถานบัน National 
Quality Research Center ของมหาวิทยาลัยมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกา ACSI เป็นเครื่องมือที่ใช้วัด
ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของลูกค้า เมื่อลูกค้ามาใช้สินค้าและบริการ โดยวัดผลจาก
ประสบการณ์จริงของลูกค้าที่ได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่งผลที่ได้จากการวัดความพึงพอใจของลูกค้า จะเป็น
ตัวชี วัดผลผลิตเชิงคุณภาพของสินค้าและบริการ และจะแตกต่างจากการวัดแบบเดิมๆท่ีเน้นวัดผลผลิตเชิง
ปริมาณ ACSI ยังสามารถสะท้อนประสิทธิภาพขององค์กรในเรื่องคุณภาพ และคุณค่าของสินค้าและ
บริการ และช่วยในการวัดศักยภาพขององค์กรให้เกิดความสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ น โดยสามารถวัดได้ทั งใน
ระดับประเทศ ระดับอุตสาหกรรม และระดับองค์กรได้อีกด้วย  

ทศพล ระมิงค์วงศ์ (2551,หน้า 55-59) นักวิจัยด้านการเพ่ิมผลผลิต สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ 
ได้กล่าวในบทความว่า ในประเทศไทยสถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติได้มีการน้า ACSI มาลองประยุกต์
ศึกษาใช้โดยเริ่มต้นจากการศึกษาน้าร่อง กับลูกค้าผู้ใช้บความพึงพอใจบริการเคาน์เตอร์ของธุรกิจธนาคาร
พาณิชย์ 6 แห่ง  เพ่ือวัดความพึงพอใจขอองลูกค้าระดับมหภาคในประเทศไทย ชื่อโครงการว่า Thailand 
Customer Satisfaction Index (TCSI) ในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ ผลการศึกษา คือระดับคะแนนความพึง
พอใจต่อบริการเคาน์เตอร์ธนาคารของประเทศไทยในปี 2550 สูงถึงร้อยละ 80 ซึ่งสูงกว่าในประเทศ
อเมริกาและประเทศเกาหลีใต้  ข้อดีของ ACSI คือสามารถน้าดัชนีชี วัดความพอใจของลูกค้ามาใช้
เปรียบเทียบ (Benchmarking) ระดับชาติ ระหว่างประเทศได้อีกด้วย ซึ่งเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป ว่า
สามารถสะท้อนความสามารถในการแข่งขันทั งในระดับประเทศ ระดับ ภาคอุตสาหกรรม และสะท้อน ว่า
มีการด้าเนินงานที่ดีหรือไม่ 

ประเทศที่น้าดัชนีชี วัดความพึงพอใจ Customer Satisfaction Index มาใช้มีดังต่อไปนี  
ประเทศสวีเดน SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer), ประเทศสหรัฐอเมริกา ACSI 
(The American Customer Index), ประเทศเยอรมนี DK (Deutsche Kunde-Barometer), สหภาพ
ยุโรป ECSI (The European Customer Satisfaction Index), ประเทศนอเวย์ NCSB (Norwegian 
Customer Satisfaction Barometer)  และได้รับการน้ามาใช้ในประเทศอ่ืน ๆ เช่น ไต้หวัน นิวซีแลนด์ 
เกาหลีใต้ มาเลเซีย สิงคโปร์ บราซิล อังกฤษ และอ่ืน ๆ เป็นต้นไป  
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แบบจ้าลอง ACSI มีจุดแข็ง คือมีความเป็นกลางและสามารถวัดศักยภาพได้ทั งในระดับองค์กร 
ระดับอุตสาหกรรมและระดับชาติ และยังสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในการแข่งขัน ของแต่ละหน่วยย่อย
ทางธุรกิจได้ด้วยเช่นกัน เนื่องจาก ACSI ยังศึกษาไปถึงความจงรักภักดีของลูกค้า และการร้องเรียนของ
ลูกค้า ซึ่งทั งสองสิ่งนี จะเกิดขึ นภายหลังจากที่ลูกค้าเกิดการใช้สินค้าและบริการ ถ้าลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในสินค้าและบริการ จะแสดงออกให้เห็นในรูปแบบของการบริโภคซ ้า การแนะน้าต่อบุคคลอ่ืน และ
เกิดการยอมรับมากขึ น แม้ว่าสินค้าและบริการจะอยู่ในระดับราคาที่สูง ซึ่งท้าให้มีผลต่อความสามารถใน
การท้าก้าไรของบริษทั 

 

 

 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงแบบจ้าลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model)  
ที่มา : Fornell et al. (1992,p.6) 
จากภาพที ่2.1 แสดงถึงแบบจ้าลอง ACSI ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ โครงสร้างแบบจ้าลองมีลักษณะ
ความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) ของลูกค้ามี 3 องค์ประกอบอยู่ด้านซ้ายมือ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วย
ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการก่อนการใช้บริการ (Customer  Expectations) มุมมอง
คุณภาพโดยรวมในความคิดของลูกค้า (Perceived Quality) และมุมมองคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
(Perceived Value) จากองค์ประกอบทั ง 3 ด้านทางซ้ายมือจะส่งผลทางบวก (เครื่องหมายบวก) ต่อ
ความพึงพอใจ เมื่อลูกค้ามีความคาดหวังต่อต่อสินค้าและบริการค่อนข้างสูง ก็อาจจะพิจารณาต่อไปยัง
มุมมองคุณภาพที่เขาจะได้รับว่าต้องได้คุณภาพของสินค้าและบริการที่ดี ซึ่งหมายถึงการส่งผลทางบวก
(เครื่องหมายบวก)ต่อสินค้าและบริการจากความคาดหวังไปยังมุมมองคุณภาพ และเมื่อลูกค้าพิจารณา
มุมมองคุณภาพของสินค้าและบริการแล้ว ก็อาจจะตัดสินใจซื อหรือใช้บริการเลยก็ได้ ถ้าซื อแล้วหรือรับ
บริการแล้ว สินค้าและบริการที่ได้รับมีคุณภาพดี ตามที่คาดหวังเอาไว้ ก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก 
แต่ถ้าลูกค้ายังไม่ตัดสินใจซึ่งก็จะพิจารณาต่อไปยังมุมมองคุณค่า(คุ้มค่า) นั นคือลูกค้าต้องคิดว่าซื อไปแล้ว
จะคุ้มค่าหรือไม่ ถ้าพิจารณาแล้วคุ้มค่าก็จะตัดสินใจซื อ และเมื่อซื อแล้วหรือใช้บริการแล้ว สินค้าและ
บริการมีคุณภาพดี และใช้ไปแล้วคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก็จะส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมาก แต่
มีกรณีส้าหรับลูกค้าบางรายที่เกิดความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ แล้วตัดสินใจซื อหรือใช้บริการเลยก็มี 
อาจจะเกิดจากการดูสื่อโฆษณา ฟังผู้ใช้รายอ่ืนเล่าประสบการณ์ดี  ๆ ให้ฟังเกี่ยวสินค้าและบริการ หรือ
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อาจจะพึงพอใจในแบรนด์ และเม่ือใช้สินค้าหรือบริการแล้ว เกิดความพอใจอย่างมาก ตามที่คาดหวังไว้ ก็
จะส่งผลบวกกับความพึงพอใจ ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยอีก 2 องค์ประกอบที่เป็นผลลัพธ์จากความพึง
พอใจของลูกค้าได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และความจงรักภักดีในสินค้า
และบริการ (Customer Loyalty) หากผลลัพธ์คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้ามี
แนวโน้มกลับมาซื อหรือใช้บริการซ ้า ท้าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการ  (Customer 
Loyalty) นั นคือจะส่งทางบวกไปที่ความภักดี และถ้าลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการนั น  ๆ และ
แนะน้าบอกต่อผู้อ่ืน (Word of Mouth) รวมถึงชักชวนให้ซื อสินค้าและบริการนั น ๆ ในทางตรงกันข้าม
หากลูกค้าไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ต่อสินค้าและบริการ ลูกค้าจะแสดงออกโดยการร้องเรียน 
(Complaints) นั นคือจะส่งผลตรงข้ามกัน (เกิดเครื่องหมายลบ) ซึ่งการที่ลูกค้าร้องเรียนจะส่งผลทางลบ
ต่อความภักดี (Loyalty) นั นคือลูกค้าเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการ และทั งหมดที่กล่าวมานี คือ
แบบจ้าลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) ที่เป็นแบบจ้าลองที่เป็น
พื นฐาน ส่วนในภาพที่ 2.2 จะมีองค์ประกอบเพ่ิมขึ นว่าอีก 1 องค์ประกอบก็คือ องค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ (Image) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ้าลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) + 
ภาพลักษณ์ (Image) 

จากภาพที่ 2.2 แสดงแบบแสดงแบบจ้าลอง ACSI Model (The American Satisfaction 
Index Model) และเพ่ิมภาพลักษณ์  (Image) เข้าไป โดยสามารถอธิบายได้ดังนี   จะเห็นว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของลูกค้ามี 4 องค์ประกอบอยู่ด้านซ้ายมือ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
เป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วยความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการก่อนการใช้บริการ  
(Customer  Expectations) มุมมองคุณภาพโดยรวมในความคิดของลูกค้า (Perceived Quality) 
มุมมองคุณค่าในสายตาของลูกค้า (Perceived Value) และส่วนเพ่ิมภาพลักษณ์ (Image) เมื่อธุรกิจสร้าง
ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือของสินค้าและบริการให้ดีขึ น จนเข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าได้ ก็จะท้าให้ลูกค้า
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เกิดมุมมองภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและบริการ ท้าให้ลูกค้าตัดสินใจซื อสินค้าและบริการจากภาพลักษณ์
ของบริษัทหรือสินค้าและบริการ และเมื่อลูกค้าใช้สินค้าและบริการแล้วเกิดความพึงพอใจอย่างมาก ตาม
มุมมองภาพลักษณ์ที่ได้คิดเอาไว้ ก็จะส่งผลทางบวกกับความพึงพอใจ แต่ถ้าลูกค้าเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สินค้าและบริการแล้ว แต่ยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื อหรือใช้บริการ ลูกค้าก็จะไปพิจารณามุมมอง
คุณภาพ (Perceived Quality) เพ่ือดูว่าสินค้าและบริการได้มีคุณภาพตามภาพลักษณ์ที่เห็นหรือไม่ นั น
คือส่งผลทางบวกจากภาพลักษณ์ (Image)ไปยังมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ถ้าพิจาณาแล้ว
คุณภาพดี ลูกค้าก็จะพิจารณาต่อไปยังมุมมองคุณค่า (คุ้มค่า) (Perceived Value) หรือลูกค้าอาจจะ
ตัดสินใจซื อสินค้าและบริการเลย นั นคือจะส่งทางบวกไปยังความพึงพอใจทันที แต่ถ้าลูกค้าพิจารณาแล้ว
เกิดความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก็จะตัดสินใจซื อสินค้าและบริการ ก็จะส่งทางบวกไปยังความพึงพอใจอีก
ทางหนึ่งเช่นกัน และเมื่อลูกค้าเกิดความพอใจอย่างมากจากการตัดสินใจซื อตามภาพลักษณ์ที่ลูกค้า
มองเห็น ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้ามีแนวโน้มกลับมาซื อหรือใช้บริการซ ้า ท้าให้
ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) นั นคือจะส่งทางบวกไปที่ความภักดี และ
ถ้าลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการนั น ๆ และแนะน้าบอกต่อผู้อ่ืน (Word of Mouth) รวมถึง
ชักชวนให้ซื อสินค้าและบริการนั น ๆ เมื่อลูกค้าเกิดความภักดีในสินค้าและบริการ ก็จะส่งทางบวกไปยัง
ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือสินค้าและบริการนั นเอง และนี คือค้าอธิบายแบบจ้าลอง ACSI ที่มีการเพ่ิม
องค์ประกอบของภาพลักษณ์เข้ามา 

2.2.2 กรอบแนวคิดของงานวิจัย (Research Framework) และบทวิเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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4
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ภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์นม 

 

+ + 

+ 
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ผู้ท้างานวิจัยได้ก้าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย จากกรอบแนวคิดการสร้างดัชนี
ความพึงพอในสหรัฐอเมริกา (ACSI) ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ซึ่งเป็นกรอบแนวดั งเดิม ผู้วิจัยได้มี
การเพ่ิมมุมมองด้านภาพลักษณ์ (Image) และเพ่ิมองค์ประกอบที่เกี่ยวกับโอกาสกลับไปใช้ซ ้า (Reuse) 
ในกรอบแนวคิดการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (ACSI) ด้วย จึงท้าให้กรอบแนวคิดของงานวิจัย
นี  ประกอบไปด้วย 8 องค์ประกอบ โดยสามารถอธิบายได้ดังนี   

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ กับการกลับมาใช้บริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (Customer Satisfaction) มีทั งหมด 4 องค์ประกอบ อยู่ด้านซ้ายมือ 3 องค์ประกอบ และอยู่
ด้านบน 1 องค์ประกอบ โดยปัจจัยเหล่านี เป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วยความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Expectations) จะเป็นปัจจัยที่ก้าหนดมุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality)  ทั งสองปัจจัยนี  จะส่งผลต่อไปยังมุมมองต่อคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ของบริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Value) และมุมมองด้านภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Image) ส่งผลทางบวกต่อปัจจัยที่ก้าหนดมุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) โดยปัจจัยทั งสี่จะส่งผลต่อเนื่องไปยังความพึงพอใจโดยรวม
ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ซึ่งถ้าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความพึงพอใจก็จะส่งผลทางบวก
และท้าให้เกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) แต่หากผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมไม่พึงพอใจก็จะส่งผลทางลบ และท้าให้เกิดการร้องเรียน (Customer Complaint) ซึ่งการ
ร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ก็จะส่งผลทางลบต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) ด้วยเช่นกัน และในท้ายที่สุดถ้าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิด
ความพึงพอใจและกลับมาบริโภคซ ้าอีก ก็จะท้าให้เกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) ตามดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น แต่ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) นี  จะส่งผลทางบวกต่อมุมมองด้านภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Image) และมุมมองด้านภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(Image) ก็จะส่งผลทางบวกกลับไปยังมุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(Perceived Quality) และความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer 
Satisfaction)  

ส่วนเรื่องของโอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้านั น ขออธิบายไว้ดังนี  ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
โอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า (Reuse) มีทั งหมด 4 องค์ประกอบ ซึ่งประกอบด้วยความพึง
พอใจต่อผลิตภัณฑ์นม (Customer Satisfaction) จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลไปยังโอกาสในการกลับมาบริโภค
ผลิตภัณฑ์ซ ้า (Reuse) โดยตรงเลยก็ได้ และส่งผลเป็นทางบวก นั นอธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าซื อผลิตภัณฑ์ 
แล้วลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับการบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างมาก ลูกค้าก็จะกลับมาบริโภคซ ้าอีก 
องค์ประกอบต่อไปคือ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นม (Image) เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกไปยังโอกาสใน
การกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า (Reuse) โดยตรงอธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าพอใจกับภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ หรือภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ ก็กลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์
นมอีก โดยปัจจัยภาพลักษณ์นี จะส่งผลทางบวกไปยังโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า ของผู้ บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม องค์ประกอบต่อมาที่ส่งผลไปยังโอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า เป็นความพึง
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พอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Satisfaction) ที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกไป
ยังความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) เมื่อลูกค้าเกิดความภักดี ก็
ส่งผลทางบวกต่อโอกาสในการกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) อธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อไหนเป็นอย่างมาก ก็เกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ จึงกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก เมื่อ
พอใจมาก ก็ภักดีมาก และก็ส่งผลให้กลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า ๆ มากขึ นนั นเอง 

2.2.2.1 ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค (Customer Expectations) 
ความคาดหวัง Customer Expectations เมื่อผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมท้าการโฆษณา

น้าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นมออกไปเป็นเหมือนการให้ค้าสัญญาที่ผู้บริโภคคาดหวัง
ต่อผลิตภัณฑ์นมนั น ซึ่งจะเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ ผู้บริโภคจะต้องลองบริโภคผลิตภัณฑ์นม
ดังกล่าวเสียก่อนจึงจะสามารถตัดสินใจได้ว่าจะเป็นอย่างไร 

นงนภัส เสาวลักษณ์จินดา ศรีสมร ผ่องพุฒิและเกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2557,หน้า 564) 
อธิบายว่าความคาดหวังเป็นความปรารถนาของบุคคลที่มีความเชื่อในเหตุการณ์ที่ยังไม่ได้เกิด โดยบุคคล
นั นได้พยายามปฏิบัติอย่างเต็มที่บุคคลนั นจะมีความคาดหวังว่าจะประสบความส้าเร็จ อย่างที่เขาคาดหวัง
ไว้จึงเหมือนเป็นการกระตุ้นจากภายในที่เป็นส่วนหนึ่งของความรู้สึกของบุคคลนั น 

งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของความ
คาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มีดังต่อไปนี  

ภัศยารินทิ์ เลิศอภิสิทธิ (2559,หน้า 49) ได้ศึกษาความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าและความไว้วางใจ 
ในตราสินค้าส่งผลต่อการตั งใจซื อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องดื่ม ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่ และเครื่องดื่มใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยความคาดหวังมากที่สุด คือ ด้านความคุ้มค่าและความไว้วางใจในตรา
สินค้าส่งผลต่อการตั งใจซื อสินค้า ดังนั นส่วนที่คล้ายหรือเหมือนกับงานวิจัยนี  คือ กลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจมากที่สุดในด้านความคุ้มค่าและวางในในตราสินค้า ซึ่งตรงกับหัวข้อความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นม 
(Customer Expectations) ซึ่งพออธิบายได้ดังนี ว่า ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นมเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์ เพราะคาดหวังไว้ว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่ากับ
เงินที่เสียไปตามที่ตั งใจไว้ ซึ่งจะท้าให้ส่งผลต่อดีความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมนั่นเอง 
(Customer Satisfaction) 

 
2.2.2.2 มุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค (Perceived Quality) 
มุมมองคุณภาพ Perceived Quality เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมก็

จะสามารถประเมินความพึงพอใจได้ว่าเป็นอย่างไร ส่งผลต่อการรับรู้ โดยคุณภาพในการมองของผู้บริโภค
อาจจะประเมินจากภาพรวมของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนอง การแก้ปัญหาให้กับบริโภคว่าได้รับมาก
เพียงใด ตลอดจนคุณภาพในด้านอ่ืน ๆ เช่น ด้านชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมระหว่าง 
คุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา เป็นต้น 
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Roland, Zahorik and Keiningham (1996,p.76.) ACSI ได้อธิบายถึงคุณภาพของสินค้าและ
บริการว่า คุณภาพของสินค้าและบริการหมายถึง การประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการอันเป็นผลมา
จากการใช้สินค้าและบริการในปัจจุบันหรือผลสะสมจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการนั นใน
อดีต คุณภาพของสินค้าและบริการนี จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง
คุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้รับนั นขึ นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการคือ ระดับความ
เฉพาะเจาะจงของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ เพ่ือตอบสนองความต้องการในแต่ละด้านของผู้บริโภคที่มี
ความหลากหลายและแตกต่างกัน และระดับความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการซึ่งขึ นอยู่กับระดับความ
น่าเชื่อ ความเป็นมาตรฐานและปราศจากความบกพร่องต่าง ๆ ของสินค้าที่น้าเสนอ 

งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของมุมมอง
คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) มีดังนี  

วันนา ศุภผลและเจริญชัย เอกมาไพศาล (2562,หน้า 10) ได้ศึกษา ปัจจัยคุณภาพอาหารและ
ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความปลอดภัยทางอาหารในย่านถนนข้าวสาร ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ
ของอาหาร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ความปลอดภัยทางอาหาร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
นอกจากนี  คุณภาพของอาหาร ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติต่อความปลอดภัยทางอาหาร โดย
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อความปลอดภัยทางอาหาร ยังมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความปลอดภัยทางอาหารอีกด้วย 
ดังนั นส่วนที่คล้ายหรือเหมือนกับงานวิจัยนี  คือ กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับคุณภาพของอาหารโดยที่
คุณภาพอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ความปลอดภัยของผู้บริโภคซึ่งตรงกับหัวข้อ มุมมองต่อ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) ซึ่งพออธิบายได้ดังนี ว่า เมื่อผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมคาดหวังที่จะได้ผลิตภัณฑ์นมที่มีคุณภาพ และเมื่อได้รับผลิตภัณฑ์มีคุณภาพคือมี ความ
ปลอดภัย ก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) นั่นเอง 

 
2.2.2.3 มุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Value) 
มุมมองคุณค่า Perceived Value ส้าหรับผู้บริโภคคุณค่ามาจากการเปรียบเทียบระหว่าง ราคา

หรือต้นทุนที่จ่ายเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั นว่ามีความเหมาะสม หรือไม่
หากผู้บริโภคประเมินว่าเหมาะสมคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะเกิดขึ นแต่ในทางตรงข้ามหากไม่มี
ความเหมาะสมคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคก็จะไม่เกิดและอาจจะน้าไปสู่การร้องเรียนหรือให้
ข้อเสนอแนะได้ 

Koller, Floh, & Zauner (2011,pp.1154-1176) ได้อธิบายเกี่ยวกับคุณค่าด้านราคา (Price 
Value) หมายถึงการประเมินถึงความคุ้มค่าของผู้บริโภคในการตัดสินใจที่จะซื อสินค้าโดยพิจารณาจาก
ความเหมาะสมจากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 

งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของมุมมอง
คุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Value) มีดงันี  
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มลทิรา วิรัชชัย และฑัตษภร ศรีสุข (2559,หน้า 111) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าร้านข้าวเหนียวหมูเค็มแม่สมคิด อ้าเภอเมือง จังหวัดล้าปาง พบว่าจากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ปริมาณการซื อต่อครั ง ที่พักอาศัย และการพักอาศัย 
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อลูกค้าร้านข้าวเหนียวหมูเค็มแม่สมคิด ดังนั นส่วนที่คล้ายคลึงกับ
งานวิจัยนี คือเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งวัดจากปัจจัยส่วนบุคคล เช่น การซื อต่อครั ง
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื อต่อครั งในจ้านวนที่สูงกว่าเกิดจากพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งมาจากการ
พิจารณาทางด้านคุณค่าเมื่อเปรียบเทียบต้นทุนกับราคาที่จ่ายไปเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การบริโภคผลิตภัณฑ์นั นว่ามีความเหมาะสม โดยตรงกับมุมมองคุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผลิตภัณฑ์นม (Customer Satisfaction) ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  

2.2.2.4 ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค (Image) 
ภาพลักษณ์ Image เป็นเสมือนภาพรวมทั งหมดที่มาจากการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประสบการณ์ 

ร่วมกับผลิตภัณฑ์นม โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับและจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ถ้าสิ่งที่ 
ได้รับเป็นไปตามที่คาดหวัง ภาพลักษณ์นี อาจจับต้องได้ เช่น ลักษณะทางกายภาพ บรรจุภัณฑ์สวยงาม 
และอาจจับต้องไม่ได้เช่น ชื่อเสียงผู้ผลิตและจ้าหน่าย ระบบมาตรฐานที่รองรับ เป็นต้น 

กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธุ์ จันทร์ดี, เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2560,หน้า 57) ได้อธิบายว่า ใน
ด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิมที่มีให้กับสินค้าและบริษัทซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์ทาง
จิตวิทยาที่มีอยู่ในตัวสินค้าที่เป็นตัวที่ท้าให้สินค้าหลากหลายชนิดตั งราคาได้สูงกว่า คุณค่าทางด้าน
กายภาพ และนับวันยิ่งมีความส้าคัญมากขึ นเรื่อย ๆ ยิ่งสินค้าหลากหลายยี่ห้อมีความทัดเทียมด้าน
กายภาพมากขึ นเท่าใด ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมีความส้าคัญมากขึ นเท่านั น จากความส้าคัญนี เองจึงท้าให้
ภาพลักษณ์ กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์ ทางการตลาด สรุปว่าความส้าคัญของ
ภาพลักษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตใจ ภาพลักษณ์ เป็นตัวก้าหนดทิศทางพฤติกรรมของ
ปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั น ส่วนด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิมที่มีให้กับ 
สินค้าและบริษัท 

งานวิจัยของผู้ อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่ เกี่ยวข้องกับเรื่องของ
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการของผลิตภัณฑ์นม (Image) มีดังนี  

กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธุ์ จันทร์ดี, เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2560,หน้า 64) ได้ศึกษางานวิจัย
เรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ พรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยแบบจ้าลอง ACSI พบว่า ผู้ประกอบการรายใหม่ที่มีความสนใจเข้ามาท้า ธุรกิจใน
ด้านการให้บริการ ควรมุ่งเน้นการใช้ กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า และการสร้างภาพลักษณ์ในตัวสินค้าให้มี
เรื่องราว และ ความน่าเชื่อถือ การการันตีคุณภาพ การออกแบบ ตลอดจนส่วนผสมของสินค้าที่มาจาก
ผู้ผลิตที่เป็น เจ้าของตราสินค้านั น ๆ ดังนั นการที่จะสร้างให้ ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าของ
สินค้านั นๆ เข้าของสินค้าดังกล่าวต้องสามารถท้าให้ ลูกค้าสัมผัสได้ในมาตรฐานของตราสินค้านั น ๆ ไม่ว่า 
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จะเป็นเรื่องของคุณภาพ นวัตกรรม การออกแบบ ในทุกช่องทาง เช่น แผ่นผับ แค็ตตาล็อกสินค้า เว็บไซต์ 
การพรีเซ็นต์ทุกอย่างจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันให้ลูกค้า สัมผัสได้ถึงมาตรฐานที่ผู้ให้บริการต้องการ
ไปถึง ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคสัมผัสได้จะท้าให้การด้าเนิน กิจการประสบผลส้าเร็จ ซึ่งตรงกับหัวข้อ
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตนม (Image) ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  อธิบายได้ว่า 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมอย่างมีนัยส้าคัญ ซึ่งเป็นไป
ตามกรอบแนวคิด ACSI 

 
2.2.2.5 ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจ Customer Satisfaction เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากบริโภค

ผลิตภัณฑ์นมก็จะเกิดความภักดีกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าแต่หากไม่พอใจก็อาจจะมีการให้ข้อเสนอแนะ
หรือข้อร้องเรียนแก่ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมได้ 

Oliver (1997) ได้อธิบายถึงความพึงพอใจของลูกค้าว่า คือ ความรู้สึกของลูกค้าที่ได้เติมเต็มจาก
การตอบสนองของสินค้าหรือบริการที่สร้างระดับความประทับใจต่อการบริโภคที่เติมเต็มความรู้สึก
ดังกล่าวหรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า เป็นระดับโดยทั่วไปของความผู้พันกับสินค้าหรือบริการที่ได้ประสบ 

งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของความพึง
พอต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมที่ได้รับ (Customer Suggestion) มีดังนี  

กรกมล ลีลาธีรภัทร (2556,หน้า 107) ได้สรุปผลการวิจัยไว้ว่าปัจจัยที่ส่งผลความพึงพอใจของผู
บริโภค ตอผลิตภัณฑขนมไทยเกาพ่ีนองเกิดมากที่สุดคือปัจจัย ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานการสราง
และน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานชองทางการจัดจ้าหนาย ดานการบริการ ดานราคา 
และอันดับสุดทายคือ ดานการสงเสริมการขาย ตามล้าดับ ดังนั นส่วนที่คล้ายกับงานวิจัยนี ในเรื่องนี คือ 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมให้ความส้าคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑ์และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยตรงกับหัวข้อ
มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) และภาพลักษณ์ (Image) ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Satisfaction) ในกรอบแนวคิดงานวิจัยนี  

 
2.2.2.6 ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค (Customer Suggestion) 
ข้อเสนอแนะ (Customer Suggestion) จากประสบการณ์ร่วมการบริโภคผลิตภัณฑ์นม ที่ไม่

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หรือไม่เป็นไปตามข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับความไม่พอใจ จึง
เกิดขึ นและอาจตามมาด้วยการเสนอแนะจากผู้บริโภค ทั งนี ความไม่พอใจอาจมาได้จากหลายปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ การบริการ สถานที่ บุคลากร เป็นต้น ซึ่งหากไม่พอใจจากการ
ได้รับก ็จะเกิดการข้อเสนอแนะตามมาและไม่กลับมาซื อซ า้ในที่สุดฐานผู้บริโภคก็จะลดลงไป 

Kucuk (2008,pp. 209-222) ได้อธิบายทฤษฎี Exit voice Theory ของ Hirschman ว่า เมื่อ
ลูกค้า เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ต่อสินค้าและบริการของบริษัท ลูกค้าจะแสดงออกเป็นสอง 
แนวทาง คือ การยุติการเป็นลูกค้าของบริษัท (Exit) และ แนวทางที่สองคือ ร้องเรียน (Voice) โดยมี 
จุดประสงค์เพ่ือให้บริษัทได้ปรับปรุง หากลูกค้ามีทางเลือกบริษัทอ่ืน ลูกค้าจะหันไปใช้สินค้าและ  บริการ
บริษัทอ่ืนแทน ปัจจุบัน การร้องเรียนบนอินเตอร์เน็ตของลูกค้ามีพลังและอิทธิพลอย่างมาก  
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 งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของการ
ร้องเรียนของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Suggestion) มีดังนี  

นภาพร สูนาสวน (2559,หน้า 62) งานวิจัยเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ
ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นและร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการของร้านแฟมิลี่มาร์ทสูงกว่าร้านเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ความ
คาดหวัง คุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิตและความพึงพอใจและข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ลูกค้ามีความจงรักภักดีจะให้ข้อเสนอแนะต่อธุรกิจ
เพ่ือใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ ดังนั นส่วนที่คล้ายกับงานวิจัยนี คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นมเมื่อมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์จะให้ข้อเสนอแนะ โดยข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดี โดยตรงกับหัวข้อความความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมส (Customer Satisfaction) ที่ได้รับส่งผลในทางบวกต่อข้อเสนอแนะของ
ลูกค้า (Customer Suggestion) และข้อเสนอแนะผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมส (Customer Satisfaction) ส่งผลในทางบวกต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมส (Customer Loyalty) 

 
2.2.2.7 ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค (Customer Loyalty) 
ความภักดี (Customer Loyalty) หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นม

ผลิตภัณฑ์นมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และเป็นไปตามข้อมูลที่ลูกค้าได้รับ ผู้บริโภคก็
จะเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์นั นซ ้าอีก 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ (2549,หน้า 158) อธิบายว่าลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะแสดง
พฤติกรรมซื อซ ้า(Repurchase) ซึ่งความจงรักภักดี เป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) หากลูกค้าไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ลูกค้าจะไม่เกิดความจงรักภักดี ลูกค้าที่จงรักภักดี
จะมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัท สินค้า และบริการนั น ๆ อันก่อให้เกิดความสัมพันธ์ต่อสินค้าและบริการนั น ๆ 
ในอนาคต 

งานวิจัยของผู้อื่นที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) มีดังนี  
 นภาพร สูนาสวน (2559,หน้า 62) งานวิจัยเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ
ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นและร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการของร้านแฟมิลี่มาร์ทสูงกว่าร้านเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ความ
คาดหวัง คุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิตและความพึงพอใจและข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ลูกค้ามีความจงรักภักดีจะให้ข้อเสนอแนะต่อธุรกิจ
เพ่ือใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ ดังนั นส่วนที่คล้ายกับงานวิจัยนี คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นมเมื่อมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์จะให้ข้อเสนอแนะ โดยข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดี โดยตรงกับหัวข้อความความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ (Customer Satisfaction) ที่ได้รับส่งผลในทางบวกต่อข้อเสนอแนะ
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ของลูกค้า (Customer Suggestion) และข้อเสนอแนะผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ (Customer Satisfaction) ส่งผลในทางบวกต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ (Customer Loyalty) 

 
2.2.2.8 โอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์นมซ ้าของผู้บริโภค (Reuse) 
การกลับมาใช้บริการซ ้า หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการ หรือซื อสินค้าจากผู้ประกอบการ และได้

กระท้าการซ ้าอีกครั งหนึ่ง หลังจากใช้บริการหรือซื อสินค้าไปแล้ว (นวลอนงค์ ผานัด,2558,หน้า 7) 
 การใช้บริการซ ้า (Repeat purchase) หมายถึงการที่ผู้บู้ริโภคกลับมาใช้บริการซ ้า เป็น
พฤติกรรมที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากการใช้บริการในครั งแรก ซึ่งอาจจะพัฒนา
ไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ในอนาคต (อาภาภรณ์ เกตุแก้ว,2558,หน้า 8) 

งานวิจัยของผู้อ่ืนที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกับงานวิจัยของผู้วิจัย ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของโอกาสใน
การกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Reuse) มีดังนี  

ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2553,หนา้ 33) งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั งใจในการซื อซ ้าใน
ธุรกิจออนไลน์ Group Buying ผลการศึกษาโดยสรุปพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความชื่นชอบใน
ตราสินค้าต่างส่งผลต่อความตั งใจในการซื อซ ้าในธุรกิจที่ท้าการตลาดออนไลน์ Group buying โดยปัจจัย
ด้านมุลค่าสุทธิที่ลูกค้าคาดหวัง คุณภาพของการบริการและความเป็นธรรมในการให้บริการ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า ตามล้าดับ อีกทั งปัจจัยมูลค่าสุทธิที่ลูกค้าคาดหวัง 
ส่วนลดในครั งต่อไปและการบอกต่อเชิงบวกทางออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความชื่นชอบในตรา
สินค้าตามล้าดับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมูลค่าสุทธิที่ได้รับส่งผลต่อปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าและความชื่น
ชอบในตราสินค้าสูงที่สุดและสรุปได้ว่าปัจจัยที่ส้าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั งใจในการซื อซ ้าใน
ธุรกิจที่ท้าการตลาดบนเว็บไซต์Group Buying ในประเทศไทย คือปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคและ
ความชื่นชมในตราสินค้า ซึ่งมีสิ่งที่คล้ายหรือสอดคล้องกับงานวิจัยของผู้วิจัย ตรงหัวข้อโอกาสในการ
กลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าเกิดจากภาพลักษณ์ ความภักดีและข้อเสนอแนะต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

 
2.2.3 ทฤษฎี Exit–Voice Theory  
Hirschman (1970) กล่าวว่า ผลที่ตามมาอย่างรวดเร็วของความพึงพอใจของผู้บริโภค ที่เพ่ิมขึ น

คือ การลดลงของข้อร้องเรียนจากลูกค้าและการเพ่ิมขึ นของความจงรักภักดีในตราสินค้า ของลูกค้า 
ในทางตรงข้ามเมื่อลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจขึ นลูกค้ามีทางเลือกที่จะแสดงออกโดย 2 แนวทาง คือ 1) 
การร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าและบริการนั นๆ ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี เป็นกลุ่มที่ทาง  บริษัทผู้ให้บริการยัง
สามารถมีโอกาสจะรักษาลูกค้ากลุ่มนี ไว้ได้ 2) การเลิกใช้สินค้าหรือบริการนั นโดย การเปลี่ยนไปใช้สินค้า
หรือบริการของคู่แข่งแทนหรือการบอกต่อเรื่องราวในแง่ลบให้กระจายออกไป  แต่หากลูกค้าพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการก็จะสะท้อนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีในสินค้า  และบริการนั น ๆ ซึ่งเป็น
ปัจจัยดังนั นการเพ่ิมขึ นของความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นการเพ่ิม ความจงรักภักดีต่อตราตราสินค้า ซึ่ง
ถือว่าเป็นตัวแทนของก้าไรของบริษัทนั่นเอง 
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สมมติฐานงานวิจัย 
 จากเนื อหางานวิจัยเรื่องการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย
เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์และจากกรอบแนวคิดข้างต้น สามารถก้าหนดสมมติฐานของ
งานวิจัยได้ดังนี  
 สมมุติฐานที่ 1 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลในทางบวกต่อมุมของคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 2 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 3 ความคาดหวังของของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าของของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 5 มุมมองคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มี
ผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 9 ภาพลักษณ์ของของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อโอกาสบริโภคซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 10 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 11 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ ส่งผลในทางบวกด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 12 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ ส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 
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สมมุติฐานที่ 13 ด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกไปยัง ด้านความภักดี ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 14 ด้านความของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลในทางส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 15 ด้านความภักดี ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ของการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 

สมมุติฐานที่ 16 ด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ส่งผลในทางบวกต่อการกลับไปบริโภคซ ้า ของการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 



 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
 ระเบียบวิธีวิจัย/วิธีการศึกษาของงานวิจัยเรื่องการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการ
บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
ส่งต่อปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง โดยเริ่มศึกษาจากค้าถามน้างานวิจัยของผู้วิจัย ก้าหนดวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ค้นคว้าและเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎีและกรอบแนวคิดของงานวิจัย โดยงานวิจัยนี ใช้
กรอบแนวคิดของ ASCI ซึ่งประกอบไปด้วยแนวคิดด้านความคาดหวังของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ (Customer 
Expectations) มุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) มุมมองต่อคุณค่า (Perceived 
Value) มุมมองต่อภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ (Customer Satisfaction) 
การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เมื่อ
ได้กรอบแนวคิดแล้ว ก็น้ากรอบแนวคิดไปตั งสมมติฐาน จากนั นน้าสมมติฐานและข้อมูลที่ได้ไปสร้างเป็น
เครื่องมือในลักษณะแบบสอบถามออนไลน์ น้าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 30 ชุด 
น้าผลส้ารวจไปวิเคราะห์หาค่าตัวแปร Factor  Loading, %Total  Variance และ Cronbach Alpha 
เพ่ือหาความเที่ยงตรง และความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ถ้าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง และความ
น่าเชื่อถือ (ค่าตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7) ให้น้าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลเพิ่มตามจ้านวนกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจัย เมื่อได้ข้อมูลจากแบบสอบถามมาครบถ้วนแล้ว ก็น้าข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ การ
แจกแจงความถ่ี (ตารางที่ 3) การทดสอบสมมุติฐานตัวแบบสองตัว (Bivariate Analysis) ตารางที่ 4 การ
ทดสอบสมมุติฐานแบบพหุนามหลายตัวแปร (ตารางท่ี 4) และการทดสอบสมมุติฐานด้วยวิธีการประมาณ
ค่าแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ (ตารางที่ 5) โดยใช้โปรแกรม 
STATA มาช่วยค้านวณและวิเคราะห์หาค่าตัวแปร และทั งหมดนี เป็นเนื อหาในบทนี  โดยเรื่องระเบียบวิจัย 
ขอน้าเสนอการวิจัยตามล้าดับดังนี  
 
3.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 

การวิจัยนี  มีขอบเขตการศึกษาครอบคลุม กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค
และผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จ้าแนกตามเพศ เนื่องจากลูกค้าที่บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีทั งเพศชายและเพศ
หญิง จ้านวนกลุ่มตัวอย่างมีทั งสิ น 402 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบชั นภูมิ (Stratified 
Sampling) เพราะเป็นการสุ่มตัวอย่างจากประชากรที่ถูกแบ่งเป็นชั นภูมิหลาย ๆ ชั นภูมิที่มีความแตกต่าง
กัน และกลุ่มตัวอย่างก็จะถูกเลือกมาจากชั นภูมิแต่ละชั นภูมิ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างกัน จึงเหมาะสมที่จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั นภูมิ (Stratified Sampling) นี  ส่วนการใช้
ข้อมูลที่ส้ารวจได้มาจากแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือความครอบคลุมและยืนยันได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ได้มา
เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร รายละเอียดตามตาราง 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 
องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประเภท นมไทยเดนมาร์ค 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% 

 

จากข้อมูลในตารางที่ 3.1 แสดงองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างแยกตามผลิตภัณฑ์นม โดยท้าการ
สุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ซึ่งก่อนการตอบ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้วางเป้าหมายไว้ว่าจะก้าหนดจ้านวนกลุ่มตัวอย่างไว้ทั งหมด 400 คน แต่พอเก็บผล
ส้ารวจกลุ่มตัวอย่างจริงได้ผลออกมา 402 คน ก็ถือว่าใช้ได้ เพราะถามผู้เชี่ยวชาญแล้ว (อาจารย์ที่ปรึกษา) 
การที่ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ 400 คนเป็นเพราะมีเหตุผลว่าไม่เราจะใช้สูตรทางคณิตศาสตร์สูตรไหน
ค้านวณ หาจ้านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม เราก็จะได้จ้านวนกลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ (Confidence) 95% และให้ความคลาดเคลื่อนได้ (Error) 5%  

ดังนั นผู้วิจัยไม่ได้ใช้สูตรทางคณิตศาสตร์มาค้านวณหาจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยจะก้าหนด
จ้านวนกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยเรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์
นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีทั งหมด 402 คน ตามผลส้ารวจที่ได้เก็บมา 

งานวิจัยนี ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 สะท้อนข้อมูลส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมในการใช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัด Likert Scale เพ่ือวัดระดับความพึงพอใจและ
ความภักดีของโรงพยาบาล 

ส่วนเรื่ององค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเลือกแสดงองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างแยก
ตาม ชื่อของผลิตภัณฑ์นม ตามตารางที่ 3.1 ชื่อของผลิตภัณฑ์นมจ้าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จ้าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย “เพศ
หญิง” และ “เพศชาย” เพราะผู้วิจัยคิดว่าเพศ จะสามารถจ้าแนกประชากรออกตามลักษณะส้าคัญที่
สามารถส่งผลให้ประชากร ทั ง 2 กลุ่มย่อยมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์นมที่แตกต่างกัน และจ้านวน
ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มย่อยมีจ้านวนไม่น้อยกว่า 30 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าใช้ได้  เพราะเราต้องการให้
เป็นการแจกแจงแบบปกติ และอีกประเด็นก็คือ พฤติกรรมของเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน 
ผู้วิจัยจึงคาดว่าความภักดีก็ต้องแตกต่างกันไป เพราะเพศหญิงการมีความถนัดในการเลือกซื อสินค้าแต่
ส้าหรับเพศชายมักจะเลือกซื อสินค้าได้ไม่ดีเท่ากับเพศหญิง ซ่ึงจากตารางที่ 3.1 ผลการตอบแบบสอบถาม
ของงานวิจัยนี  พบว่า ผู้บริโภคผลิตนมไทยเดนมาร์คเป็นกลุ่มเพศชายจ้านวน 76 คน คิดเป็น 48.10% 
ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เป็นกลุ่มเพศชายมีจ้านวน 82 
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คน คิดเป็น 51.90% ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย ซึ่งถือว่ามากกว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ไทยเดน
มาร์ค 6 คน อย่างไรก็ดีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั ง 2 กลุ่มย่อยมากกว่า 30 คน ก็ถือว่าใช้ได้ รวมกลุ่มตัวอย่าง
ทีบ่ริโภคผลิตภัณฑ์นมทั ง 2 ชนิดและเป็นกลุ่มเพศชายจ้านวนทั งหมด 158 คน และเมื่อมาดูในกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศหญิงพบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คเป็นกลุ่มเพศหญิงที่มีจ้านวน 133 คน 
คิดเป็น 54.51% ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ที่เป็นกลุ่ม
เพศหญิงมีจ้านวน 111 คน คิดเป็น 45.49% ของกลุ่มผู้ตอบแบบถอบถามเพศหญิง ซึ่งถือว่าน้อยกว่า
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ถึง 22 คน แต่อย่างไรก็ดีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั ง 2 กลุ่มย่อยนี  ยัง
มากกว่า 30 คน ก็ถือว่าใช้ได้ รวมกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 2 ชนิดและเป็นกลุ่มเพศชายมี
จ้านวนทั งหมด 158 คน และเมื่อพิจารณาผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค เป็นกลุ่มเพศชายและเพศ
หญิง มีจ้านวน 209 คน และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เป็นกลุ่มเพศชายและเพศหญิง มีจ้านวน 
193 คน ซึ่งจะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คมากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์อยู่ถึง 16 
คน แต่อย่างไรก็ตามจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั ง 2 กลุ่มย่อยนี  ยังมากกว่ า 30 คน ก็ถือว่าใช้ได้ เพราะถึง
อย่างไรแล้ว องค์ประกอบที่เลือกมาใช้ในงานวิจัยนี ถือว่ามีเหมาะสม ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดที่ว่า 
“องค์ประกอบส้าคัญกว่าจ้านวน” 
 ดังนั นองค์ประกอบที่ใช้ในการจ้าแนกประชากร และจ้านวนสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย
เรื่องการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์จะต้องเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรได้อย่างแน่นอน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการท้าวิจัย (แบบสอบถาม) 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการท้าวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ตอน โดยมีรายละเอียดดังนี  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตรวจแบบสอบถาม มีข้อค้าถามจ้านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ  

อายุ สถานภาพการสมรส  การศึกษา  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีค้าถามจ้านวน 3 ข้อ 
ประกอบด้วย ความถี่ในการซื อนมของท่าน ท่านซื อสินค้าชนิดใดบ้างและค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่

ท่านซื อนม  
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นม แบ่งออกตาม
องค์ประกอบกรอบแนวคิด ACSI ของงานวิจัยมี 7 ด้าน รวมค้าถามทั งหมด 25 ข้อ ดังนี  

- ค้าถามที่  1  ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์นม (Customer 
Expectation) มีจ้านวน 4 ข้อ 

- ค้าถามที่ 2 มุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) มี
จ้านวน 4 ข้อ 

- ค้าถามที่ 3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Value) มีจ้านวน 4 
ข้อ 

- ค้าถามท่ี 4 มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Image) มี
จ้านวน 4 ข้อ 
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- ค้าถามที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer 
Satisfaction) มีจ้านวน 4 ข้อ 

- ค้าถามท่ี 6 การร้องเรียนของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นม (Customer Complaints) มีจ้านวน 3 
ข้อ 
 - ค้าถามที่ 7 ความความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) มี
จ้านวน 2 ข้อ  
  

3.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม 
 
3.2.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงและความถูกต้องของเนื อหา (Content Validity) ในแต่ละ

ข้อค้าถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้วิจัยได้น้าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
ให้พิจารณา ข้อค้าถามและค้าตอบทุกข้อ และพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขร่วมกัน เพ่ือให้แน่ใจว่าค้าตอบที่
ได้จะเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อการศึกษาครั งนี  

3.2.2.2 น้าเสนอข้อมูลจ้านวน 402 ชุดที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
และหาค่าความเที่ยงตรง (Validity)  และความเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธี Factor 
Loading, % Total Variance และวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha – Coefficient รวม
ทั งสิ นจ้านวน 7 องค์ประกอบจากข้อค้าถามที่เป็นตัวแปรตามจ้านวน 25 ตัวแปร ซึ่งการใช้วิธี Factor 
Loading เป็นการหาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ในแต่ละข้อค้าถาม ส่วนการใช้วิธี  % Total 
Variance เป็นการหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ในหัวข้อใหญ่ของชุดค้าถาม เพ่ือทดสอบว่า
หัวข้อค้าถามก้ากวมหรือไม่ และวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha – Coefficient เป็นการหา
ค่าความน่าเชื่อถือของผู้ตอบแบบสอบถาม ว่าผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบหรือไม่ โดยมีรายละเอียด
แสดงไว้ในตารางที่ 3.2  
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ 
       แบบสอบถาม 
 

Item Factor %Total Cronbach 

  Loading Variance Alpha 

ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม Customer Expectation 0.6857 0.8202 

ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน 0.8213   

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 0.7070   

ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจ 0.8930   
ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ 0.8780   
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
Item Factor %Total Cronbach 

  Loading Variance Alpha 

มุมมองต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม Perceived Quality 0.7901 0.9104 

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี 0.8905   

คุณประโยชน์ท่ีได้รับ 0.8516   

ผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจ 0.8892   

ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ 0.9228   

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม Perceived Value 0.7555 0.8910 

ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 0.8556   

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.8719   

มีประโยชน์ครบถ้วนตามที่ต้องการ 0.8816   

ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ 0.8675   
มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม Perceived 
Image 

 0.7776 0.9018 

ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 0.9124   

ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ตามความต้องการ 0.8927   

ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา 0.8214   

มีมาตรฐานการผลิตระดับสากล 0.8980   
ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์นม 
Customer Satisfaction 

 0.8138 0.9195  

ผลิตภณัฑ์คณุภาพด ี 0.9103   

ราคาเหมาะสมกับคณุประโยชน์                                                     0.8330    

ผลิตภณัฑ์รสชาติถูกใจ 0.9247   

โดยรวมท่านพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์  0.9367   

ข้อเสนอแนะของผู้บรโิภคต่อผลิตภัณฑ์นม Customer Suggestion  0.9047 0.9443 

ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท 0.9562   

บอกปญัหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก 0.9336   

บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน ์ 0.9634   
ความความภักดีต่อผลติภณัฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม Customer 
Loyalty 

 0.8337 0.8004 

ท่านจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ท่ีท่านได้รับจากการใช้ผลติภณัฑไ์ปยังคนที่ท่าน
รู้จัก 

0.9131   
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ)    

Item Factor %Total Cronbach 

  Loading Variance Alpha 

ท่านจะยังคงเลือกใช้ผลติภณัฑต์่อไปในอนาคต 0.9131     

 
จากตารางที่ 3.2 ที่มีการแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ความเที่ยงตรง 

(Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ
ได้ดังนี  
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 1 ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม
(Customer Expectation) 

ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(Customer Expectation) ในหัวข้อนี 
สามารถแบ่งคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี  กลุ่มที่ 1 มีค้าถามอยู่ใน
กลุ่มนี  3 ค้าถาม ประกอบด้วยค้าถามว่า “ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย มีรสชาติถูกใจและมีความสด
ใหม่” ทั ง 3 ค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8260 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูง 
แสดงว่าข้อค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก กลุ่มที่ 2 มีค้าถาม 1 ข้อ ประกอบด้วยค้าถามว่า 
“ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน” มีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเท่ากับ 0.8213 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูง
เช่นกัน และยังมีความน่าเชื่อถือในระดับดี แต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผัน
แปรของค้าถามได้ทั งสิ น 0.6857 ถือว่ามีความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 1 นี ในระดับดี 
ซึ่งก็ไม่ต้องปรับปรุงองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม และค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ของแต่ละ
องค์ประกอบของทุกข้อค้าถามมีค่าเท่ากับ 0.8202 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ใน
ระดับดีมาก นั นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี  
สรุปโดยภาพรวมของหัวข้อค้าถามด้านความคาดหวังของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(Customer Expectation) ถือว่ามีความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุก
องค์ประกอบและข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 2 ด้านมุมมองต่อคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 

(Perceived Quality) 
มุมมองต่อคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) ในข้อนี พบว่า

คะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี  กลุ่มที่ 1 มีค้าถามอยู่ในกลุ่มนี  3 
ค้าถามประกอบด้วยค้าถามว่า “ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี คุณประโยชน์ที่ได้รับ และรสชาติถูกใจ” ทั ง 3 
ค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8771 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูง แสดงว่าข้อ
ค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก กลุ่มที่ 2 มีค้าถาม 1 ข้อ ประกอบด้วยค้าถามว่า “ผลิตภัณฑ์มี
ความสดใหม่” มีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเท่ากับ 0.9228 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูงมาก และ
กลุ่มท่ี 2 นี ยังมีความน่าเชื่อถือในระดับดีถึงดีมาก ซึ่งไม่ต้องปรับปรุงค้าถาม เพราะค่าสัมประสิทธิ์ Factor 
Loading ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ 1 และยังถือว่าสัมประสิทธิ์มีค่าสูงกว่า 0.7 และส้าหรับค่าของ % Total 
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Variance ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผันแปรของทุกข้อค้าถามได้
ทั งสิ น 0.7901 ถือว่ามีความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 2 นี ในระดับดี ซึ่งก็ไม่ต้อง
ปรับปรุงองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม และค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ของแต่ละองค์ประกอบ
ของทุกข้อค้าถามมีค่าเท่ากับ 0.9104 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดี นั นคือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี   สรุปโดยภาพรวมของ
หัวข้อค้าถามด้านมุมมองต่อคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Quality) ถือว่า
มีความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุกองค์ประกอบและข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์
ไม่ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 3 ด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม

(Perceived Value)  
มุมมองต่อคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Value) ในหัวข้อนี จะ

พบว่าคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ทั ง 4 ค้าถาม ประกอบไปด้วย 
“ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีประโยชน์ครบถ้วนตามที่
ต้องการ และผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8692 ซึ่งถือว่ามีค่าที่สูง แสดงว่าข้อ
ค้าถามทั ง 4 ค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก จึงไม่จ้าเป็นต้องเปลี่ยนค้าถามในแต่ละข้อค้าถาม 
และเมื่อพิจารณาค่าของ %Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบาย
ความผันแปรของทุกข้อค้าถามได้ทั งสิ น 0.7555 ถือว่ามีความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 
3 นี ในระดับดี ซึ่งก็ไม่ต้องปรับปรุงองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม และค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha 
ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามมีค่าเท่ากับ 0.8910 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
อยู่ในระดับดีมาก นั นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อ
นี  สรุปโดยภาพรวมของหัวข้อค้าถามด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(Perceived Value)  ถือว่ามีความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุกองค์ประกอบและ
ข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 4 ด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 

(Perceived Image)  
มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Image) ในหัวข้อนี จะ

พบว่าคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ทั ง 4 ค้าถาม ประกอบไปด้วย 
“ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ตามความต้องการ ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ราคา มีมาตรฐานการผลิตระดับสากล” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8811 ซึ่งถือว่ามีค่าที่สูง แสดงว่าข้อ
ค้าถามทั ง 4 ค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก และเมื่อพิจารณาค่าของ %Total Variance ของแต่
ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผันแปรของทุกข้อค้าถามได้ทั งสิ น 0.7776 ถือว่า
มีความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 4 นี ในระดับดี ซึ่งก็ไม่ต้องปรับปรุงองค์ประกอบของ
ทุกข้อค้าถาม และค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามเท่ากับ 
0.9018 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก นั นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจ
ตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี   สรุปโดยภาพรวมของหัวข้อค้าถามด้านด้าน
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มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Perceived Image) ถือว่ามีความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุกองค์ประกอบและข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 5 ด้านความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์

นม (Customer Satisfaction) 
ด้านความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Satisfaction) 

ในหัวข้อนี สามารถแบ่งคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้ดังนี  กลุ่มที่ 1 มี
ค้าถามอยู่ในกลุ่มนี  2 ค้าถาม ประกอบด้วยค้าถามว่า “ผลิตภัณฑ์คุณภาพดี และราคาเหมาะสมกับ
คุณประโยชน์” ทั งสองค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8717 ซึ่งถือว่าอยู่ใน
กลุ่มที่สูง แสดงว่าข้อค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดี จึงไม่ต้องปรับปรุงค้าถามในเรื่อง “ผลิตภัณฑ์
คุณภาพดี และราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์” ใหม่ เพ่ือให้มีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ใกล้เคียง
กับกลุ่มที่ 2 เพราะถือว่ายังมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 ส่วนกลุ่มที่ 2 มีค้าถาม 2 ข้อเช่นกัน 
ประกอบด้วยค้าถามว่า “ผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจ และโดยรวมท่านพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์” มีค่า
สัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเท่ากับ 0.9307 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูงมาก แสดงว่าข้อค้าถามมีความ
น่าเชื่อถือในระดับดีมาก จึงไม่ต้องปรับปรุงค้าถามในกลุ่มที่ 2 นี  และส้าหรับค่าของ % Total Variance 
ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผันแปรของทุกข้อค้าถามได้ทั งสิ น 0.8138
ถือว่ามีความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 5 นี ในระดับดีมาก ซึ่งก็ไม่ต้องปรับปรุง
องค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี  และมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ของแต่ละ
องค์ประกอบของทุกข้อค้าถามเท่ากับ 0.9195 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดี
มาก นั นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี   สรุปโดย
ภาพรวมของหัวข้อค้าถามด้านด้านความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(Customer Satisfaction) ถือว่ามีความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุก
องค์ประกอบและข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 6 ด้านการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 

(Customer Complaints) 
ด้านการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Complaints) ในหัวข้อนี 

จะพบว่าคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้ดังนี  กลุ่มที่ 1 มีค้าถามอยู่ใน
กลุ่มนี  2 ค้าถาม ประกอบด้วยค้าถามว่า “ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท และบอกปัญหาในสื่อสังคม
ออนไลน์” ทั งสองค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.9598 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่ม
ที่สูง แสดงว่าข้อค้าถามมีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก จึงไม่ต้องปรับปรุงค้าถามในกลุ่มที่ 1 นี  เพ่ือให้มี
ค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ 2 เพราะถือว่ายังมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 ส่วน
กลุ่มที่ 2 มีค้าถาม 1 ข้อ ประกอบด้วยค้าถามว่า “บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก” มีค่าสัมประสิทธิ์ 
Factor Loading มีค่าเท่ากับ 0.9336 ซึ่งถือว่าอยู่ในกลุ่มที่สูงมาก แสดงว่าข้อค้าถามมีความน่าเชื่อถือใน
ระดับดีมาก จึงไม่ต้องปรับปรุงค้าถามในกลุ่มที่ 2 นี  และส้าหรับค่าของ % Total Variance ของแต่ละ
องค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผันแปรของทุกข้อค้าถามได้ทั งสิ น 0.9047 ถือว่ามี
ความผันแปรของทุกข้อค้าถามในองค์ประกอบที่ 6 นี ในระดับดีมาก ซึ่งก็ไม่ต้องปรับปรุงองค์ประกอบของ
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ทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี  และมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อ
ค้าถามเท่ากับ 0.9443 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก นั นคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี   สรุปโดยภาพรวมของหัวข้อ
ค้าถามด้านการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Complaints) ถือว่ามี
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุกองค์ประกอบและข้อค้าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่
ต่้ากว่า 0.7 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบที่ 7  ด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 

(Customer Loyalty) 
ด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer Loyalty) ในหัวข้อนี จะ

พบว่าคะแนนของค่าสัมประสิทธิ์ Factor Loading มีค่าอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ทั ง 2 ค้าถาม ประกอบไปด้วย 
“ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆที่ท่านได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ไปยังคนที่ท่ านรู้จัก และท่านจะยังคงเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ต่อไปในอนาคต” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.9131 ซึ่งถือว่ามีค่าที่สูง แสดงว่าข้อค้าถามมีความ
น่าเชื่อถือในระดับดีมาก จึงไม่ต้องปรับปรุงค้าถาม และเมื่อพิจารณาค่าของ %Total Variance ของแต่
ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถาม สามารถอธิบายความผันแปรของทุกข้อค้าถามมีค่าเท่ากับ 0.8337 ถือ
ว่ามีความผันแปรของค้าถามในองค์ประกอบที่ 7 นี ในระดับดี และค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha 
ของแต่ละองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามเท่ากับ 0.8004 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่
ในระดับดีมาก นั นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตั งใจตอบค้าถามในองค์ประกอบของทุกข้อค้าถามในหัวข้อนี  
สรุปโดยภาพรวมของหัวข้อค้าถามด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Customer 
Loyalty) ถือว่ามีความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพราะทุกองค์ประกอบและข้อค้าถามมี
ค่าสัมประสิทธิ์ไม่ต่้ากว่า 0.7 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม
ของงานวิจัยนี   
 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ของเรื่องการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์นี  โดยได้ผลการทดสอบค่า Factor Analysis, %Total Variance และค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach Alpha – Coefficient  มีค่ามากกว่า 0.7% ทุกองค์ประกอบของค่าตัวแปรและทุกข้อค้าถาม 
และไม่มีตัวแปรไหนที่ได้ค่าต่้ากว่า 0.7 จึงถือว่าแบบสอบถามชุดนี มีความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อถือได้ (Reliability) สามารถน้าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ต่อไป 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั งนี ได้เก็บรวมรวบข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั นตอนการด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ดังนี  
 3.3.1 การเก็บข้อมูลโดยวิธีเก็บข้อมูลออนไลน์ โดยท้าการส่งแบบสอบถามให้กับผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ จ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั งหมด 402 ตัวอย่าง โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั นภูมิ (Stratified Sampling) 



32 
 

 

 

 3.3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลา ตั งแต่เดือนมีนาคม-เมษายน 2562 หลังจากนั นน้า
แบบสอบถามมาตรวจถูกต้องความสมบูรณ์ เพ่ือน้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้  

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล ต้องเริ่มจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ตรวจสอบ
ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของข้อมูลเพื่อน้าไปประมวลผล  

3.4.2 วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาค่าทางสถิติ (Statistical Analysis) โดยใช้โปรแกรม STATA  
  3.4.2.1 ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เพ่ืออธิบายปัจจัยส่วนบุคคล
หรือลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ลักษณะของการวิเคราะห์ข้อมูล
จะเป็นการอธิบายองค์ประกอบของข้อค้าถามในแบบสอบถาม ในองค์ประกอบของกรอบแนวคิดของ  
ASCI ซึ่งประกอบไปด้วยแนวคิดด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (Customer Expectations) มุมมอง
คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) มุมมอง
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ (Image) ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ (Customer Satisfaction) การ
ร้องเรียนของผู้ผู้บริโภค (Customer Complaints) ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ (Customer 
Loyalty) และโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า(Reuse) โดยใช้วิธีทางสถิติ (Statistical Analysis) ใน
การอธิบายข้อมูลได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency ), ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าคะแนน
เฉลี่ย (Average) ยกตัวอย่างเช่นในองค์ประกอบของความคาดหวังของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Customer Expectations) มีข้อค้าถามทั งสิ น 4 ข้อ ข้อที่ 1 ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน ข้อที่ 2 ผลิตภัณฑ์มี
ความหลากหลาย ข้อที่ 3 ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจ ข้อที่ 4 ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ โดยมีค้าตอบของทุก
ข้อค้าถามให้เลือก 5 ระดับ ในแต่ละระดับมีคะแนนดังนี  5 คะแนนหมายถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 คะแนน
หมายถึงเห็นด้วย 3 คะแนนหมายถึงไม่แสดงความคิดเห็น 2 คะแนนหมายถึงไม่เห็นด้วย 1 คะแนน
หมายถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อน้าข้อค้าถามเข้าโปรแกรม STATA ระบบก็จะประมวลผลและอธิบาย
ข้อมูลทางสถิติดังนี   

- การแจกแจงความถ่ี (Frequency ) เป็นการอธิบายจ้านวนของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละข้อ
ค้าถามว่ามีจ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละระดับความคิดเห็นมีกี่คน และรวมจ้านวนของผู้ตอบในแต่ละ
ระดับความคิดเห็น เพ่ือน้ามาหาจ้านวนของผู้ตอบในแต่ละระดับความคิดเห็น ว่าได้คะแนนกี่คะแนน โดย
แสดงค่าเป็นค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency ) จะพิจารณาเพ่ือหาค่าเป็น
ค้าตอบส่วนใหญ่ (Mode) และน้าเสนอข้อมูลที่ได้เป็นร้อยละ (Percentage) ด้วย โดยสามารถอธิบาย
ข้อมูลให้ทราบว่า ในแต่ละข้อค้าถามมีระดับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบให้คะแนนมากที่สุดและน้อย
ที่สุดในระดับคะแนนใด ตัวอย่างเช่น องค์ประกอบของความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์  (Customer 
Expectations) ในข้อค้าถามว่าผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ ระดับความคิดเห็นที่
ระดับ 1 จ้านวนร้อยละ 80% ก็แสดงว่าผู้น้าข้อมูลไปใช้งานก็ควรไปปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มี
มาตรฐานดีเพิ่มขึ น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในหัวข้อนี มากขึ น เป็นต้น 

- การค้านวณค่าคะแนนเฉลี่ย (Average) จะใช้ค่าร้อยละของแต่ละระดับความคิดเห็นคูณด้วย
ค่าถ่วงน ้าหนักของแต่ละระดับความคิดเห็น ได้ผลลัพธ์แล้วน้ามาหารด้วยร้อย (ค้านวณทุกระดับความ
คิดเห็น) แล้วน้าผลลัพธ์ของทุกระดับความคิดเห็นมาบวกกัน ก็จะได้ค่าเฉลี่ย (Average) การอธิบายค่า
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คะแนนเฉลี่ย (Average) จะบอกให้ทราบถึงค่าเฉลี่ยของข้อค้าถามว่าในแต่ละข้อค้าถามผู้ตอบแบบสอบ
ให้ค่าน ้าหนักหรือให้ความส้าคัญของระดับความคิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับที่เท่าไหร่ ตัวอย่างเช่น 
องค์ประกอบของความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (Customer Expectations) ในข้อค้าถามว่าผลิตภัณฑ์ได้
มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นมีคะแนนที่ 1.342 แสดงว่าในข้อค้าถามว่าผลิตภัณฑ์ได้
มาตรฐานนี  ผู้น้าข้อมูลไปใช้งานก็ควรไปปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานดีกว่าเดิ ม เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในหัวข้อนี มากขึ น และค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นนี สามารถน้าไปจัดล้าดับ 
(Ranging) ได้อีกด้วย เพ่ือให้ทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนเฉลี่ยข้อไหนมากกว่ากัน เช่น 
องค์ประกอบของความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (Customer Expectations) มีทั งหมด 4 ข้อค้าถาม มี
ค่าเฉลี่ยของคะแนนเป็นดังนี  ค้าถามที่ 1 ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน ได้คะแนนเฉลี่ย 4.191 ค้าถามที่ 2 
ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ได้คะแนนเฉลี่ย 3.836 ค้าถามที่ 3 ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจ ได้คะแนน
เฉลี่ย 3.912 ค้าถามที่ 4 ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ ได้คะแนนเฉลี่ย 3.822 ดังนั นค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์ได้
มาตรฐาน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองล้าดับที่ 1 เป็นค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจ รองล้าดับที่ 2 
เป็นค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย และค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ ได้ล้าดับสุดท้าย 
ดังนั นในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ ควรจะถูกน้ามาพัฒนาและปรับปรุงให้ดีมากที่สุด เพ่ือท้า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ นนั นเอง  
  3.4.2.2 ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน ของลักษณะประชากรศาสตร์ และ
พฤติกรรม 

การบริโภคของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ส่งผลต่อความพึงพอต่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์กลับการกลับมาบริโภคซ ้า ได้ตามสมมติฐานที่ตั งไว้หรือไม่อย่างไร การ
วิเคราะห์แบบเบื องต้น (Preliminary Analysis) จะใช้วิธีการวิเคราะห์แบบสองตัวแปร (Bivariate 
Analysis) และใช้สถิติ t-test ทดสอบสมมติฐานส้าหรับข้อมูลที่มีตัวแปร 2 ตัว ดังเช่นข้อค้าถามที่
เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ค้าถามเรื่อง เพศ  และค้าถามที่ใช้เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมต์อีกด้วย ตามวัตถุประสงค์ข้อ
ที่ 1 ของงานวิจัยนี   

และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบพหุนามหลายตัวแปร (Multivariate Data Analysis) และใช้
สถิติ F-test ทดสอบสมมติฐานส้าหรับข้อมูลที่มีมากกว่า 2 ตัวแปร ดังเช่นข้อค้าถามที่เกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ค้าถามเรื่อง อายุ, สถานะภาพการสมรส, การศึกษา, อาชีพ, รายได้ และข้อค้าถามที่
เกียวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ค้าถามเรื่อง ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์นมมากน้อย
เพียงใด, ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์นมชนิดใดบ้าง, ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย, จุดประสงค์ที่ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์, 
และโอกาสในการกลับมาบริโภคซ ้า โดยทุกข้อค้าถามของงานวิจัยนี  มีก้าหนดระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01, 0.05 และ 0.1  

วิธีการวิเคราะห์แบบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) และวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบพหุนาม
หลายตัวแปร (Multivariate Data Analysis) การวิเคราะห์ใน 2 วิธีนี  เป็นเพียงการวิเคราะห์ที่จะช่วยให้
ผู้ศึกษา ได้เห็นภาพคร่าว ๆ เกี่ยวกับลักษณะต่าง ๆ ของประชากรศาสตร์ และความส้าคัญของพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และความ
ภักดี (Customer Loyalty) ในเบื องต้นเท่านั น 
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  3.4.2.3 ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบพหุ
นาม และใช้แบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับในการทดสอบ
สมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบดัชนีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความ
ภักดี (Customer Loyalty)  และโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
มีการก้าหนดระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01, 0.05 และ 0.1 ตามล้าดับ 

ตามกรอบแนวคิดงานวิจัย ปัจจัยส่งผลความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ + ภาพลักษณ์ ( Image) + 
โอกาสในการกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) ของบริโภคผลิตภัณฑ์นม มีการทดสอบสมมติฐานด้วย
แบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับนี  สามารถเขียนและอธิบาย
สมการได้ดังนี  

       
 

 
 

 
  

โดยที่   1iX   ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 

 2iX   มุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 3iX   มุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 4iX   มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 

 5iX   ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 6iX   การร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 7iX   ความภักดตี่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 Yi = โอกาสในการกลับมาบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม คนที่ i 
 εji = ค่าความคลาดเคลื่อนเชิงสุ่มของสมการที่ j คนที ่i 
 ƒ (-) = ฟังชั่นการแจกแจงแบบปกติเรียงล้าดับ  

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      



 
 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากงานวิจัยเรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ได้ผลการศึกษาวิจัยตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่างมี 2 ประเภท แบ่งเป็น
เพศชาย 158 คนและเพศหญิง 244 คน รวมจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั งสิ น 402 คน ผลจากการส้ารวจข้อมูล
จากแบบสอบถามออนไลน์ ในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการซื อสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ โดยที่แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ดังนี  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง, ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วย, ระดับ
ความคิดเห็น 3 หมายถึง ไม่แสดงความคิดเห็น, ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย,ระดับความ
คิดเห็น 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งผลการตอบแบบสอบถามเป็นไปดังตารางท่ี 3 นี  
ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงข้อมูลความถี่จากแบบสอบถาม 

ข้อค้าถาม 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

ผลิตภณัฑ์ได้มาตรฐาน 0 1 3 95 303 4.7412 

 
0.00% 0.25% 0.75% 23.63% 75.37% 

 

ผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย 1 2 47 139 213 4.3955 

 
0.25% 0.50% 11.69% 34.58% 52.99% 

 

ผลิตภณัฑ์มรีสชาติถูกใจ 0 1 4 125 272 4.6616 

 
0.00% 0.25% 1.00% 31.09% 67.66% 

 

ผลิตภณัฑ์มีความสดใหม ่ 0 1 5 117 279 4.6766 

 
0.00% 0.25% 1.24% 29.10% 69.40% 

 

ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพด ี 0 1 19 223 159 4.3432 

  0.00% 0.25% 4.73% 55.47% 39.55%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ข้อค้าถาม 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

คุณประโยชน์ที่ได้รับ 0 1 34 222 145 4.2711 

  0.00% 0.25% 8.46% 55.22% 36.07%   

ผลิตภณัฑ์รสชาติถูกใจ 0 1 27 235 139 4.2736 

  0.00% 0.25% 6.72% 58.46% 34.58%   

ผลิตภณัฑ์มีความสดใหม ่ 0 1 21 225 155 4.3283 

  0.00% 0.25% 5.22% 55.97% 38.56%   

ราคาของผลติภณัฑ์มคีวาม
เหมาะสม 

0 1 47 227 127 4.194 

 
0.00% 0.25% 11.69% 56.47% 31.59% 

 
ผลิตภณัฑ์ที่ไดร้ับคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 

0 1 63 232 106 4.1019 

 
0.00% 0.25% 15.67% 57.71% 26.37% 

 
มีประโยชน์ครบถ้วนตามที่
ต้องการ 

0 1 24 229 148 4.3034 

 
0.00% 0.25% 5.97% 56.97% 36.82% 

 

ผลิตภณัฑ์มีความสดใหม ่ 0 1 20 229 152 4.3233 

 
0.00% 0.25% 4.98% 56.97% 37.81% 

 

ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพ 0 1 16 227 158 4.3482 

  0.00% 0.25% 3.98% 56.47% 39.30%   

ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุประโยชน์ตาม
ความต้องการ 

0 1 29 233 139 4.2686 

  0.00% 0.25% 7.21% 57.96% 34.58%   

ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคา 0 1 55 230 116 4.1467 

  0.00% 0.25% 13.68% 57.21% 28.86%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ข้อค้าถาม 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

มีมาตรฐานการผลติระดับสากล 0 1 18 211 172 4.3781 

  0.00% 0.25% 4.48% 52.49% 42.79%   

คุณพึงพอใจในผลิตภัณฑม์ี
คุณภาพด ี

0 1 15 231 155 4.3432 

 
0.00% 0.25% 3.73% 57.46% 38.56% 

 
คุณพึงพอใจในราคาเหมาะสมกับ
คุณประโยชน์ 

0 0 63 226 113 4.1243 

 
0.00% 0.00% 15.67% 56.22% 28.11% 

 
คุณพึงพอใจผลิตภณัฑ์รสชาติ
ถูกใจ 

0 1 20 235 146 4.3084 

 
0.00% 0.25% 4.98% 58.46% 36.32% 

 

คุณพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑ ์ 0 1 17 240 144 4.3109 

 
0.00% 0.25% 4.23% 59.70% 35.82% 

 
มีโอกาสการร้องเรยีนปัญหาไปยัง
บริษัท 

337 23 9 9 24 1.4079 

  83.83% 5.72% 2.24% 2.24% 5.97%   

มีโอกาสที่จะบอกปัญหาให้กับคน
ที่คุณรู้จักรู้จัก 

292 43 13 25 29 1.6467 

  72.64% 10.70% 3.23% 6.22% 7.21%   

มีโอกาสที่จะเผยแพร่ปัญหาต่อสื่อ
สังคมออนไลน ์

336 20 8 13 25 1.4353 

  83.58% 4.98% 1.99% 3.23% 6.22%   

คุณจะแนะน้าให้ผู้อื่นมาใช้
ผลิตภณัฑ ์

3 2 44 248 105 4.1194 

 
0.75% 0.50% 10.95% 61.69% 26.12% 

 
ในครั งต่อไปคณุจะบริโภค
ผลิตภณัฑ์ซ ้าคณุจะแนะน้าให้
ผู้อื่นมาบรโิภคผลติภณัฑ ์
 

1 1 40 219 141 4.2388 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

ข้อค้าถาม 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

 
0.25% 0.25% 9.95% 54.48% 35.07% 

 
       

จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายได้ดังนี  
ในหัวข้อค้าถามเรื่องความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์  ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีข้อค้าถามทั งหมด 4 ข้อ ใน
ข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความ
คิดเห็น 5 มากที่สุดจ้านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.37 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมในข้อ
ค้าถามเรื่อง ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐานว่าเห็นด้วยอย่างยิ่ง ในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย มี
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 5 มากที่สุดจ้านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.99 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านความคาดหวังต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายว่าเห็นด้วยอย่างยิ่ง ในข้อค้าถาม
ว่า ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 5 มากที่สุดจ้านวน 
272 คน คิดเป็นร้อยละ 67.66 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดใน
ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจว่าเห็นด้วย
อย่างยิ่ง และในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความ
คิดเห็น 5 มากที่สุดจ้านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.40 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ว่าเห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อเปรียบเทียบความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อ
ค้าถามในปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์พบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.741 
 ในหัวข้อค้าถามเรื่องมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีข้อค้าถามทั งหมด 
4 ข้อ ในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 
มากที่สุดจ้านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.47 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือก
แสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมในข้อค้าถามเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า คุณประโยชน์ที่ได้รับ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบ
ค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.22 สามารถอธิบายได้ว่า 
โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมเรื่อง คุณประโยชน์ที่ได้รับว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจ มีกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.46 สามารถ
อธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจว่าเห็นด้วย และในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความ
สดใหม่ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 225 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.97 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมอง
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คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ ว่าเห็นด้วย เมื่อ
เปรียบเทียบความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพบว่า ข้อค้าถามท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์
มีคุณภาพดี เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.343 
 ในหัวข้อค้าถามเรื่องมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีข้อค้าถามทั งหมด 4 
ข้อ ในข้อค้าถามว่า ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับ
ความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.47 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม ในข้อ
ค้าถามเรื่อง ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 232 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.71 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้าน
มุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปว่าเห็น
ด้วย ในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ครบถ้วนตามท่ีต้องการ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามใน
ระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 56.97 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ครบถ้วนตามท่ีต้องการ ว่าเห็นด้วย และในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ มี
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.97 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ว่าเห็นด้วย เมื่อเปรียบเทียบ
ความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมพบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีความ
สดใหม่ เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.323 
 ในหัวข้อค้าถามเรื่องมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีข้อค้าถาม
ทั งหมด 4 ข้อ ในข้อค้าถามว่า ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความ
คิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.47 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมใน
ข้อค้าถามเรื่อง ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ตาม
ความต้องการ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 233 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.96 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้าน
มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ตามความ
ต้องการว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถาม
ในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.21 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วน
ใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคาว่าเห็นด้วย และในข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน
การผลิตระดับสากล มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 211 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.49 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัย
ด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานการผลิตระดับ
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สากลว่าเห็นด้วย เมื่อเปรียบเทียบความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยด้านมุมมอง
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมาก
ที่สุดคือ ข้อค้าถามว่า ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานการผลิตระดับสากล เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.378 
 ในหัวข้อค้าถามเรื่องความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีข้อค้าถามทั งหมด 
4 ข้อ ในข้อค้าถามว่า คุณพึงพอใจในผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับ
ความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.46 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมในข้อค้าถาม
เรื่อง คุณพึงพอใจในผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีว่าเห็นด้วย ในข้อค้าถามว่า คุณพึงพอใจในราคาเหมาะสมกับ
คุณประโยชน์ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 226 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.22 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยความพึง
พอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง คุณพึงพอใจในราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ว่าเห็น
ด้วย ในข้อค้าถามว่า คุณพึงพอใจผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับ
ความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.46 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง คุณพึง
พอใจผลิตภัณฑ์รสชาติถูกใจว่าเห็นด้วย และในข้อค้าถามว่า คุณพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑ์ มีกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 59.70 
สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง คุณพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑ์ว่าเห็นด้วย เมื่อเปรียบเทียบ
ความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นมพบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อค้าถามว่า คุณพึงพอใจในผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดี เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.343 
 ในหัวข้อค้าถามเรื่องการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม มีข้อค้าถามทั งหมด 3 
ข้อ ในข้อค้าถามว่า มีโอกาสการร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับ
ความคิดเห็น 1 มากที่สุดจ้านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 83.83 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมในข้อค้าถาม
เรื่อง มีโอกาสการร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัทว่าไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในข้อค้าถามว่า มีโอกาสที่จะบอก
ปัญหาให้กับคนที่คุณรู้จักรู้จัก มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 1 มากที่สุด
จ้านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 72.64 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดง
ความคิดในปัจจัยการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม เรื่อง มีโอกาสที่จะบอกปัญหา
ให้กับคนที่คุณรู้จักรู้จักว่าไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และในข้อค้าถามว่า มีโอกาสที่จะเผยแพร่ปัญหาต่อสื่อสังคม
ออนไลน์ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 1 มากที่สุดจ้านวน 336 คน คิดเป็น
ร้อยละ 83.58 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยการร้องเรียน
ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง มีโอกาสที่จะเผยแพร่ปัญหาต่อสื่อสังคมออนไลน์ว่าไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง เมื่อเปรียบเทียบความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยการร้องเรียนต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อ
ค้าถามว่า มีโอกาสที่จะบอกปัญหาให้กับคนที่คุณรู้จักรู้จักเพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 1.646 
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 และในหัวข้อค้าถามเรื่องความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีข้อค้าถามทั งหมด 
2 ข้อ ในข้อค้าถามว่า คุณจะแนะน้าให้ผู้อ่ืนมาใช้ผลิตภัณฑ์ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับ
ความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 61.69 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมในข้อค้าถามเรื่อง 
คุณจะแนะน้าให้ผู้อ่ืนมาใช้ผลิตภัณฑ์ว่าเห็นด้วย และในข้อค้าถามว่า ในครั งต่อไปคุณจะบริโภคผลิตภัณฑ์
ซ า้ มีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบค้าถามในระดับความคิดเห็น 4 มากที่สุดจ้านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.48 สามารถอธิบายได้ว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดในปัจจัยด้านความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเรื่อง มีโอกาสที่จะเผยแพร่ปัญหาต่อสื่อสังคมออนไลน์ว่าเห็นด้วย 
เมื่อเปรียบเทียบความส้าคัญของข้อค้าถามในแต่ละข้อค้าถามในปัจจัยความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมพบว่า ข้อค้าถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ข้อค้าถามว่าในครั ง
ต่อไปคุณจะบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้าคุณจะแนะน้าให้ผู้ อ่ืนมาบริโภคผลิตภัณฑ์ เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
4.238 
 
4.1.2 การจ้าแนกข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผู้วิจัยสามารถจ้าแนกข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์จากผลการตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยจ้าแนกกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะส่วนบุคคลหรือลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ้าแนกตามพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมของกลุ่มตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีการบริโภคมากน้อยเพียงใด และผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมซื อหรือไม่ซื อผลิตภัณฑ์ โดยการใช้โปรแกรมทางสถิติ ค้านวณผลลัพธ์ออกมา และได้ค่าทาง
สถิติ ยกตัวอย่างวิธีค้านวณของโปรแกรมเช่น ในหัวข้อความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (CE) แบบสอบถามมี 4 ข้อค้าถาม ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน 2. ผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลาย 3. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติถูกใจและ 4. ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่  มีกลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามที่เป็นเพศชาย 158 คนและเพศหญิง 244 คน เพศชาย 1 คนตอบค้าถาม ได้ผลคะแนนข้อ1 
เท่ากับ 5 คะแนน ข้อ2 เท่ากับ 3 คะแนน ข้อ 3 เท่ากับ 4 คะแนน และข้อ4 เท่ากับ 5 คะแนน น้า
คะแนนที่ได้มารวมกัน แล้วหารด้วย 4 เพ่ือหาค่าเฉลี่ยของคะแนน จะได้ดังนี  5+3+4+5 = 17 คะแนน 
จะได้ค่าเฉลี่ยตัวแปร 17/4 = 4.25 คะแนน จากนั นน้าค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ได้มาลบด้วย 1 จะได้ 4.25 – 
1 = 3.25 เพื่อท้าให้ค่าเฉลี่ยของตัวแปรนี  มีช่วงระหว่าง (Range) 0 ถึง 4 จากนั นน้าค่าที่ได้มาหารด้วย 4 
เพ่ือท้าให้ค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ได้ มีช่วงระหว่าง (Range) 0 ถึง 1 (ถ้าค่าเฉลี่ยเข้าใกล้ 0 ก็แสดงว่าผู้ตอบ
ไม่เห็นด้วย แต่ถ้าค่าเฉลี่ยเข้าใกล้ 1 ก็แสดงว่าผู้ตอบเห็นด้วย) จะได้ค่าเฉลี่ยของตัวแปรมีค่า 3.25/4 = 
0.8125 จากนั นถ้าต้องการทราบค่าของเพศชายจ้านวนทั งหมด 158 คน ก็น้าค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั ง 158 
คน มาบวกกันแล้วหารด้วย 158 ก็จะได้ค่าเฉลี่ยตัวแปรในหัวข้อคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CE) ตามตารางที่ 4 ก็คือ 0.872 นั นเอง ส่วนค่าสถิติ F-test และค่า P-value นั น
โปรแกรมทางสถิต ิจะค้านวณให้จากสูตรทางคณิตศาสตร์ ถ้าต้องการหาค่าสถิติ t-test ต้องน้าค่า F-test 
มายกก้าลังสอง ส่วนจะท้าเครื่องหมาย (*) ต้องใช้ค่า P-value มาค้านวณให้ ซึ่งเครื่องหมาย (*) จะใช้
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปร เช่น กรณีท่ีมีเครื่องหมาย (***) ก็แสดงค่าค่าเฉลี่ยของ
ตัวแปรที่ได้มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งผลการวิเคราะห์ตัวแปรจ้าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ของงานวิจัยนี  มีผลการวิเคราะห์แสดงได้ดงัตารางที่ 4 นี  
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ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ้าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
Item จ้านวน CE   PQ   PV   IM   CSI   CS   CL   
ผลิตภัณฑ์นม                
 - ไทยเดนมาร์ค 209 0.896  0.792  0.773  0.788  0.768  0.155  0.810  
 - โฟร์โมสต ์ 193 0.868  0.742  0.715  0.738  0.714  0.086  0.779  

T-test  1.918  2.879**  3.281**  2.914**  2.917**  2.582**  2.092**  
เพศ                
 - ชาย 158 0.872  0.759  0.736  0.749  0.729  0.082  0.794  
 - หญิง 244 0.889  0.775  0.751  0.774  0.751  0.148  0.796  

                           T-test 
 

1.093 
 

0.865  0.849  1.401  1.106  
 

2.445** 
  

0.134  

อายุ                
 - ต่้ากว่าหรือเท่ากบั 17 ปี 87 0.840  0.635  0.623  0.628  0.601  0.018  0.724  
 - 17 - 36 ปี 192 0.891  0.816  0.790  0.814  0.789  0.170  0.815  
 - 37 - 52 ปี 91 0.883  0.782  0.756  0.781  0.760  0.126  0.797  
 - 53 - 71 ปี 32 0.938  0.807  0.776  0.787  0.796  0.108  0.860  

F-test  4.203 *** 26.455  *** 21.250 *** 27.622 *** 25.207 *** 6.716***  10.179 *** 
สถานภาพ                
 - โสด 243 0.875  0.773  0.748  0.767  0.748  0.130  0.796  
 - สมรส 134 0.888  0.762  0.742  0.762  0.735  0.093  0.788  
 - หย่ารา้ง 19 0.937  0.720  0.705  0.708  0.702  0.136  0.809  
 - อ่ืน 6 0.858  0.873  0.820  0.893  0.809  0.399  0.854  

F-test  1.167  1.305  0.732  1.774  0.688  2.760**  0.454  
 การศึกษา 
- ต่้ากว่า ป.ตรี 

118 0.849 
 

0.698 
 

0.679 
 

0.688 
 

0.666 
 

0.068 
 

0.750 
 

- ปริญญาตรขีึ นไป 284 0.896  0.798  0.773  0.796  0.774  0.145  0.813  
                
                           F-test  2.943 ** 10.991 *** 9.469 *** 13.907 *** 11.786 *** 2.811**   6.320***  
อาชีพ 
 - นิสิต / นักศึกษา 

 
97 

 
0.867  

 
0.686  

 
0.665  

 
0.681  

 
0.656  

 
0.060  

 
0.756  

 - รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ/
พนักงานของรัฐ 

139 0.908 
 

0.808 
 

0.782 
 

0.806 
 

0.782 
 

0.159 
 

0.829 
 

 - พนักงานบริษัทเอกชน 65 0.880  0.760  0.740  0.758  0.737  0.080  0.762  
 - ธุรกิจส่วนตัว 65 0.908  0.795  0.787  0.803  0.786  0.148  0.825  
 - รับจ้างทั่วไป ว่างงาน 
แม่บา้น อ่ืน ๆ 

36 0.780 
 

0.806 
 

0.754 
 

0.766 
 

0.752 
 

0.176 
 

0.771 
 

                           F-test  4.420 *** 6.180 *** 5.507 *** 6.980 *** 5.778 ***   2.219**  4.558***  

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM 
= Image, CSI =      Customer Suggestion , CS = Customer Complaints, CL = 
Customer Loyalty 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 
จากตารางที่ 4.2 สามารถอธิบายได้ดังนี  
 ในหัวข้อเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.77 และผลิตภัณฑ์นมโฟร์
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โมสต์ มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.71 ซึ่งจะพบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ และเม่ือตรวจสอบค่า พบว่าเป็น 3 ดาว (***) แสดงว่าความพึงพอใจ
ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น ความคาดหวัง
(CE) มุมมองคุณภาพ(PQ) มุมมองคุณค่า(PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ก็พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์ค ให้คะแนนตัวแปรต่างๆที่กล่าวมากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ทุกตัว  

เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามเพศ พบว่า เพศหญิงจ ะเป็นตอบ
แบบสอบถามมากสุด ถึง 234 คน เพศหญิงมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศชาย เพราะเพศ
หญิงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.75 ส่วนเพศชาย 0.73 และพบว่าเพศชายและเพศหญิง มีความแตกต่างกันมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับความส้าคัญ 0.05 และยังพบว่าเพศชายและเพศหญิงให้มุมมองคุณภาพ(PQ) 
มุมมองคุณค่า(PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) และความภักดี (CL) ที่มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส้าคัญ
ทางสถิต ิยกเว้น การร้องเรียน (CC) ที่มีความแตกต่างกันและมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ทีระดับ 0.05  

เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามอายุ พบว่า ช่วงอายุ 17 - 36 ปี เป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามมากสุด 192 คน ผู้ตอบแบบสอบถามทั ง 4 ช่วงอายุมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ เพราะมีค่า p เท่ากับ 3 ดาว และยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั ง 4 
ช่วงอายุให้ความคาดหวัง(CE) มุมมองคุณภาพ(PQ) มุมมองคุณค่า(PV) มุมมองภาพลักษณ์(IM) การ
ร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 อีกด้วย 

แต่เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามสถานะ พบว่า คนโสดเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามมากสุด 243 คน มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.75 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานะโสด สมรส และ
หย่าร้าง อ่ืน ๆ มีระดับความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน แบบไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ 
 เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามการศึกษา พบว่า ก้าลังศึกษาปริญญาตรี/
ปริญญาตรีเป็นผู้ตอบแบบสอบถามมากสุด 217 คน ระดับต่้ากว่าปริญญาตรี ก้าลังศึกษาปริญญาตรี/
ปริญญาตรี ก้าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโทถึงปริญญาเอก มีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ เพราะมีค่า p เท่ากับ 3 ดาว และยังพบว่าการศึกษา
ของผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความคาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ(PQ) มุมมองคุณค่า(PV) มุมมอง
ภาพลักษณ์(IM) การร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
ของรัฐเป็นผู้ตอบแบบสอบถามมากสุด 139 คน ทุกอาชีพที่ตอบแบบสอบถามต่างมีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ เพราะมีค่า p เท่ากับ 3 ดาว และยังพบว่าทุกอาชีพที่
ผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความคาดหวัง  (CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) มุมมองคุณค่า (PV) มุมมอง
ภาพลักษณ์ (IM) การร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้มีรายได้ต่้ากว่า 
15,000 บาท เป็นผู้ตอบแบบสอบถามมากสุด 128 คน ผู้รายได้ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทและ 
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15,000 บาทขึ นไปต่างมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
และยังพบว่าผู้มีรายได้ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทและ 15,000 บาทขึ นไปที่ผู้ตอบแบบสอบถามยังมี
ความคาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) มุมมองคุณค่า (PV) มุมมองภาพลักษณ์(IM) การร้องเรียน (CC) 
และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคจ้าแนกตามการซื อมากน้อยเพียงใด พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้ซื อประมาณ 1-2 ครั งต่อเดือนมากสุด 190 คน ผู้ซื อน้อยกว่า 1 ครั งต่อเดือน 1-2 ครั งต่อ
เดือน 3-4 ครั งต่อเดือนและมากกว่า 4 ครั งต่อเดือน ต่างมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่าง
ไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ และยังพบว่าคน ผู้ซื อน้อยกว่า 1 ครั งต่อเดือน 1-2 ครั งต่อเดือน 3-4 ครั งต่อเดือน
และมากกว่า 4 ครั งต่อเดือนที่ผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความคาดหวัง(CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) มุมมอง
คุณค่า(PV) มุมมองภาพลักษณ์(IM) การร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการซื อหรือไม่ซื อผลิตภัณฑ์นมจ้าแนกตามรสชาติ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื อนมรสชาติจืดมากที่สุด 334 คน และที่ไม่ซื อนมรสชาติจืด 68 คน ผู้ซื อและไม่ซื อนม
รสชาติจืดมีระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างอย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ และยังพบอีกว่าทั งผู้ที่ซื อ
และไม่ซื อผลิตภัณฑ์นมรสชาติจืดที่ผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความคาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) 
มุมมองคุณค่า (PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) การร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อีกด้วย 

ผู้ตอบแบบสอบถามใม่ซื อนมรสชาติหวานมากที่สุด 253 คน และซื อนมรสชาติหวาน 149 คน ผู้
ซื อและไม่ซื อนมรสชาติหวานมีระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และยังพบอีกว่าทั งผู้ที่ซื อและไม่ซื อผลิตภัณฑ์นมรสชาติหวาน ผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความ
คาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) มุมมองคุณค่า (PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) การร้องเรียน (CC) 
และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีกด้วย 

ผู้ตอบแบบสอบถามซื อนมรสชาติช็อคโกแล็ตมากที่สุด 288 คน และไม่ซื อนมรสชาติช็อคโกแล็ต 
114 คน ผู้ซื อและไม่ซื อนมรสชาติช็อคโกแล็ตมีระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างอย่างไม่มีนัยส้าคัญ
ทางสถิติ และยังพบอีกว่าทั งผู้ที่ซื อและไม่ซื อผลิตภัณฑ์นมรสชาติช็อคโกแล็ต ผู้ตอบแบบสอบถามยังมี
ความคาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ (PQ) มุมมองคุณค่า (PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) การร้องเรียน 
(CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการใช้จ่ายในการซื อผลิตภัณฑ์นมของผู้บริโภค ผู้บริโภคซื อผลิตภัณฑ์นม
20 - 100 บาท ต่อครั งมากที่สุด จ้านวน 178 คน ผู้บริโภคซื อผลิตภัณฑ์นม น้อยกว่า 20 บาท ต่อครั ง  
20 - 100 บาท ต่อครั ง 101 - 200 บาท ต่อครั ง 201 - 300 บาท ต่อครั ง และมากกว่า 300 บาทต่อครั ง 
มีระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังพบว่าผู้บริโภคซื อ
ผลิตภัณฑ์นม น้อยกว่า 20 บาท ต่อครั ง ผู้ตอบแบบสอบถามยังมีความคาดหวัง (CE) มุมมองคุณภาพ 
(PQ) มุมมองคุณค่า (PV) มุมมองภาพลักษณ์ (IM) การร้องเรียน (CC) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์
ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์ที่ไม่มี
ระดับนยัส้าคัญทางสถิติ 
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สรุป ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่จ้าแนกตาม เพศ  อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั ง 5 ข้อนี ส่งผลต่อผลการศึกษาวิจัยอย่างมาก เพราะทุกปัจจัยต่างท้าให้เกิด
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติได้ ถ้ามีการน้าแบบสอบถามไปถามซ ้าอีกอาจจะไม่ได้ค้าตอบ
แบบเดิม เพราะอาจได้จ้านวนการตอบค้าถามในแต่ละปัจจัยที่ไม่เท่าเดิม ถ้าได้ค่าของจ้านวนผู้ตอบในแต่
ละปัจจัยที่แตกต่าง ก็จะส่งผลให้ความพึงพอใจที่แตกต่างกันด้วย ยกเว้นลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่จ้าแนกตามสถานภาพการสมรส จะไม่มีผลต่อความพึงพอใจ เพราะไม่ว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีสถานะอะไร ก็ไม่ส่งผลต่อการตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี  และก็เช่นกัน
แบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม จ้าแนกตามการซื อมากน้อยเพียงใด และ
การซื อหรือไม่ซื อผลิตภัณฑ์นมรสชาติต่าง ๆ และค่าใช้จ่ายในการซื อผลิตภัณฑ์นมต่อเดือนของผู้บริโภค 
จะส่งผลต่อผลการศึกษาวิจัยอย่างมาก เพราะทุกปัจจัยต่างท้าให้เกิดความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิต ิ
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2.1 การเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์กับการกลับมาบริโภคซ ้าพบว่าผู้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ซึ่งเมื่อดูค่าเฉลี่ยจากตารางที่ 4.2 ตรงดัชนี
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(CSI) พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มี
ค่าเฉลี่ยประมาณ 0.77 ส่วนของผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.71 ซึ่งจะเห็นว่าค่าเฉลี่ย
ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ดังนั นเมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของ
กลุ่มตัวอย่างทั งหมด 402 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยประชากร 2 กลุ่ม เป็นเพศชาย 158 คน และ
เป็นเพศหญิง 244 คน กลุ่มตัวอย่างที่บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มีจ้านวนทั งหมด 209 คน 
แบ่งเป็นเพศชาย 76 คน และเพศหญิง 133 คน และกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคผลิตภัณฑ์โฟร์โมสต์ เป็นเพศ
ชาย 82 คน และเพศหญิง 111 คน ซึ่งจะเห็นว่าสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มย่อยมีจ้านวนมากเกิน 
30 คน ซึ่งผู้วิจัยต้องการให้แต่ละกลุ่มย่อยเกิน 30 คน เพราะผู้วิจัยต้องการให้มีการแจกแจงข้อมูลทาง
สถิติแบบปกตินั นเอง ดังนั นจ้านวนกลุ่มตัวอย่างและองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างนี ก็น่าจะเป็นตัวแทนที่
ดีของประชากร ส่งผลให้ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์กับการกลับมาบริโภคซ ้า ในครั งนี น่าจะเป็นงานวิจัยที่เชื่อถือได้ โดยผู้วิจัยได้
เปรียบเทียบดัชนีและองค์ประกอบทั ง 7 องค์ประกอบให้ดูดังแผนภาพที่ 3 นี   
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ภาพที่ 4.1 แผนภาพเรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีของ ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและโฟร์โมสต์ 

จากแผนภาพที่ 4.1 จะเห็นว่าดัชนีองค์ประกอบด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม(CE) องค์ประกอบด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PQ) 
องค์ประกอบด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) องค์ประกอบด้านมุมมอง
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(IM) ดัชนีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CSI) และองค์ประกอบด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CL) ทั ง 6 
องค์ประกอบ ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มีค่ามากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เกือบทุกองค์ประกอบ 
แสดงว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค มากกว่า
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  

4.2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ สามารถพิจารณาจากผลการประมาณค่าจากแบบแบบจ้าลองสมการ
ถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ ได้ดังตารางที่ 4.3 ดังนี   
 
ตารางท่ี 4.3 ผลการประมาณค่าแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ 
Item     PQ PV IM CSI CS CL Reuse 

CE (x1)  0.081*** 0.054* 
 

-0.016 
   

PQ (x2)  
 

0.867*** 
 

0.162*** 
   

PV (x3)  
   

0.336*** 
   

IM (x4)  0.883*** 
  

0.552*** 
  

2.761*** 
CSI (x5)  

    
0.529*** 0.419*** -0.695 

CS (x6)  
     

0.0538** -0.917*** 
CL (x7)  

  
0.628*** 

   
4.045*** 

Constant 0.0219 0.03 0.265*** -0.040** -0.270*** 0.478***   
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ไทยเดนมาร์ค โฟร์โมส 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 
Item     PQ PV IM CSI CS CL Reuse 

Cut1 
      

0.761 
Cut2 

      
1.511 

Cut3  
      

3.642 
Cut4 

      
4.776 

Cut5  
      

5.579 

N 402 402 402 402 402 402 402 
rss 2.082 2.843 8.73 1.543 25.14 6.179 

 
Log-
likelihood 

487.4 424.9 199.3 547.7 -13.21 268.8 -479.715 

F-test 985.0*** 684.1*** 164.2*** 817.1*** 63.34*** 94.27*** 170.979*** 
Chi-
square        
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 

 
Pseudo 
R2 

            0.151 

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM 
= Image, CSI = Customer Satisfaction, CS = Customer Suggestion, CL = Customer Loyalty, 
Reuse = โอกาสในการใช้ซ ้า 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 
 
จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) และความภักดี (CL) ต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ (CSI) ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม อยู่ทั งหมด 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านมุมมอง
คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PQ) ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (PV) และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ส่งผล
ถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) โดยที่ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อ
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CE) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (CSI) มีค่าเฉลี่ยประมาณ -0.014 ซึ่งถือว่ามีค่าน้อยมาก และยังไม่มีมีนัยส้าคัญอีก แสดงว่าความ
คาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CE) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ในงานวิจัยนี  ส่วนปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (PQ) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) มีค่าเฉลี่ย
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ประมาณ 0.162 แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิด
มุมมองที่ดีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านมุมมอง
คุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CSI) มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.336 แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า เมื่อ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ส่งผลถึงความ
พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) มีค่าเฉลี่ยประมาณ 0.552 แบบมีนัยส้าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ก็
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะพบว่าปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังนั นถ้าเราต้องการเพ่ิมความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) เราก็ต้องเพ่ิมปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (IM) ให้สูงขึ น โดยต้องท้าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สามารถสื่อถึงสายตาของผู้บริโภคได้ 
เมื่อผลิตภัณฑ์นมมีภาพลักษณ์ที่ดี ช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื อ ส่งผลให้ยอดจ้าหน่ายเพ่ิมขึ น และหาก
ภาพลักษณ์ของตัวองค์กรดีด้วยอีกส่วนหนึ่ง ย่อมก่อให้เกิดความเชื่อถือไว้วางใจ จนอาจถึงขั นชื่นชมและ
ศรัทธา จึงมีผลต่อความจงรักภักดีในตรายี่ห้อของสินค้า (Brand Loyalty) ท้าให้สินค้าอยู่ในตลาดได้
อย่างยั่งยืนและส่วนครองตลาด (Market Share) เติบโต 
 

4.2.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ สามารถอธิบายปัจจัยที่ส่งผลได้โดยดูจากผลการประมาณค่า
แบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรงและแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ  จากตารางที่ 4.3 โดยมี
รายละเอียดดังนี  

 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์

นมโฟร์โมสต์ ได้ว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการกลับมาบริโภคซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (Reuse) มี
อยู่ทั งหมด 4 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(CSI) ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(IM) ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะ
ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CS) และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CL) ซึ่งมี 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการกลับไปบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า ปัจจัยดังกล่าวมี
ค่าเฉลี่ยดังนี  ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) มีค่าเฉลี่ย
ประมาณ 2.761 แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองภาพลักษณ์
ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะ
ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CS) ค่าเฉลี่ยประมาณ -0.917 แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดปัญหากับผลิตภัณฑ์ ก็จะมีการร้องเรียนว่าผลิตภัณฑ์นั นไม่ดี ก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไม่กลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CL) ค่าเฉลี่ยประมาณ 4.045 แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความ
ว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อ
ผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านความ
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ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังนั นถ้าเราต้องการเพ่ิม
โอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ (Reuse)  เราก็ต้องเพ่ิมปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ให้สูงขึ น โดยต้องสร้างความภักดีให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมให้มากขึ น จึงจะ
ท้าให้มีโอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ ้า (Reuse) สูงขึ นได้ตาม 

การกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์ซ า้ (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ จากตารางที่ 4.3 ยังสามารถอธิบายผลการตอบแบบสอบถามของหัวข้อค้าถามว่า “โอกาส
ในการกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์ซ ้า” ได้ว่า ค้าตอบมีทั งหมด 7 ค้าตอบ มีการแบ่งระดับของค้าตอบออกเป็น 5 
ระดับจากผลการตอบของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีการแบ่งระดับ 1 (Cut 1) ว่า ไม่กลับมาบริโภคซ ้า
อย่างแน่นนอน 0% ได้ผลการประมาณค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.761 โดยไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ อธิบายว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามในค้าถามว่า ไม่กลับมาบริโภคซ ้าอย่างแน่นอน 0% มีน้อยมากโดยไม่ต้องสนใจผล
ของการตอบนี  เพราะไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ การแบ่งระดับที่ 2 (Cut 2)  ได้ผลการประมาณค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 1.511 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ การแบ่งระดับที่ 3 (Cut 3)  ได้ผลการประมาณค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.642 อย่างนัยส้าคัญทางสถิติ การแบ่งระดับที่ 4 (Cut 4)  ได้ผลการประมาณค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.776 
อย่างนัยส้าคัญทางสถิติ และการแบ่งระดับที่ 5 (Cut 5)  ได้ผลการประมาณค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.579 อย่าง
นัยส้าคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า ตั งแต่การแบ่งระดับที่ 2 (Cut 2) ถึง การแบ่งระดับที่ 5 (Cut 5) 
ผลการตอบแบบสอบของผู้ตอบแบบสอบถามในค้าตอบว่า กลับมาบริโภคซ ้าน้อยกว่า 1 - 20%, กลับมา
บริโภคซ ้าน้อย 21 - 40%, กลับมาบริโภคซ ้าปานกลาง 41 - 60%, กลับมาบริโภคซ ้ามาก 61 - 80%,  
กลับมาบริโภคซ ้ามากๆ 81 - 99% และกลับมาบริโภคซ ้าอย่างแน่ๆ 100% ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ แสดงว่างานวิจัยนี ได้ผลการตอบค้าถามในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มี
ความน่าเชื่อถือจากผลการวิจัยนี  

 
การอธิบายภาพที่ 4.2 เรื่อง ผลการประมาณค่าแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง และ

แบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ ภาพที่ 4.2 นี  เป็นการน้าตารางที่ 5 มาแสดงผลในรูปของแผ่นภาพ เพ่ือ
อธิบายสมการและความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัยนี  โดยมีเรื่องที่ต้องพิจารณาอยู่ 4 หัวข้อ
ดังนี  
 1. เครื่องหมายและความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ที่พบในแผ่นภาพที่ 2 พบว่า 
เป็นเครื่องหมายมีค่าสอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี ทั งหมด ไม่มีเครื่องหมาย
และความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ใดเลยที่ไม่เป็นไปตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
ดังเช่น ตัวแปรอิสระด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ส่งผลไปยังตัวแปรตามการ
ร้องเรียนของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (CC) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.423 และเป็นไปตามทฤษฎีที่
ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  เพราะทฤษฎีก้าหนดไว้ว่า ถ้าผู้ใช้บริการไม่มีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ควรมีความสัมพันธ์ในเชิงผกผันกับการร้องเรียน (ผกผันคือ เครื่องหมายลบ -) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามันเข้ามาใช้บริการ แล้วเกิดความไม่พึงพอใจหรื อไม่
ประทับใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อการร้องเรียน และให้ความหมายของค่า
สัมประสิทธิ์ (Coefficient) ที่มีค่าประมาณ -0.423 ว่าเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความหมายสอดคล้องกับ
ทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี เช่นกัน เพราะค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่ง
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ถ้ามีค่าเท่ากับ 1 หมายถึง ความไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อการร้องเรียนได้
ในระดับสอดคล้องแม่นย ้าอย่างมาก มีค่าถึง 100 % แต่ถ้ามีเท่ากับ 0 หมายถึง ความไม่พึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อการร้องเรียนได้น้อยมาก หรือไม่ส่งผลเลย ดังนั นค่า
สัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ -0.423 แสดงว่าความไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อ
การร้องเรียนได้สอดคล้องแม่นย ้าอยู่ในระดับพอใช้ ประมาณ 42.30%  
 เมื่อพิจารณาเครื่องหมายตัวแปรอิสระด้านการร้องเรียนของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (CC)  
ส่งผลไปยังตัวแปรตามความภักดีของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (CL) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -
0.0589 และเป็นไปตามทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  เพราะทฤษฎีก้าหนดไว้ว่า ถ้า
ผู้ใช้บริการเกิดการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ควรมีความสัมพันธ์ในเชิงผกผันกับความภักดี 
(ผกผันคือ เครื่องหมายลบ -) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน เกิดไม่พึงพอใจ
และได้ร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อความภักดี นั นคือผู้บริโภคก็จะไม่มีความ
ภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ และให้ความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ที่มีค่าประมาณ -
0.0589 ว่าเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความหมายสอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี 
เช่นกัน เพราะค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ -0.0589 แสดงว่าการร้องเรียนของผู้ใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามัน (CC) ก็จะส่งผลทางลบต่อความภักดีมีความหมายที่สอดคล้องแม่นย ้าอยู่ในระดับน้อย ประมาณ 
5.89%  

เมื่อพิจารณาเครื่องหมายตัวแปรอิสระด้านการร้องเรียนของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (CC)  
ส่งผลไปยังตัวแปรตามโอกาสในการกลับมาใช้ซ ้าของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (Reuse) มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.488 และเป็นไปตามทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  เพราะทฤษฎี
ก้าหนดไว้ว่า ถ้าผู้ใช้บริการเกิดการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ควรมีความสัมพันธ์ในเชิงผกผันกับ
ความภักดี (ผกผันคือ เครื่องหมายลบ -) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน เกิด
ไม่พึงพอใจและได้ร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะส่งผลทางลบต่อโอกาสในการกลับมาใช้บริการ
ซ ้า นั นคือผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามันอาจจะไม่กลับมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ถ้าผู้ใช้บริการได้มี
การร้องเรียน และให้ความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ที่มีค่าประมาณ -0.488 ว่าเป็นค่า
สัมประสิทธิ์ที่มีความหมายสอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี เช่นกัน เพราะค่า
สัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ -0.488 แสดงว่าการร้องเรียนของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน (CC) ก็จะส่งผล
ทางลบต่อโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า (Reuse) มีความหมายที่สอดคล้องแม่นย ้าอยู่ในระดับพอใช้ 
ประมาณ 48.80% 
สรุป เครื่องหมายและความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ที่พบในแผ่นภาพที่ 2 พบว่า เป็น
เครื่องหมายมีค่าสอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุไว้ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี ทั งหมด ไม่มีเครื่องหมายและ
ความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ใดเลยที่ไม่เป็นไปตามกรอบแนวคิของงานวิจัยนี  

2. ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง 
(Overall Test) ซ่ึงสมการถดถอยเชิงเส้นตรง ประกอบด้วย X1 (ความคาดหวัง), X2 (มุมมองคุณถาพ), X3 

(มุมมองคุณค่า), X4 (มุมมองภาพลักษณ์), X5 (ความพึงพอใจ), X6 (การร้องเรียน) และX7 (ความภักดี) และ
ใช้สัญลักษณ์แทนด้วยรูปวงกลม ตามแผ่นภาพที่ 2 ซึ่งในกรณีของผลการประมาณค่าแบบจ้าลองสมการ
ถดถอยเชิงเส้นตรงนี  จะวัดผลด้วยวิธีก้าลังสองน้อยที่สุด (OLS) คือ การทดสอบ F-test แต่ค่าสถิติที่ใช้
ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ (Overall Test) ซึ่งสมการโพรบิท
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เรียงล้าดับ มีเพียงค่าของตัวแปรตาม Y (โอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า) เท่านั น ใช้สัญลักษณ์แทนด้วย
รูปสี่เหลี่ยม ซึ่งในกรณีของผลการประมาณค่าแบบจ้าลองสมการโพรบิทเรียงล้าดับนี  จะวัดผลด้วยวิธีการ
ความเป็นไปได้สูงสุด คือ การทดสอบ Chi2-test เพ่ือใช้ทดสอบว่าตัวแปรอิสระทั งหมดของแบบจ้าลอง
โพรบิทเรียงล้าดับสามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส้าสัญทางสถิติหรือไม่  

การอธิบายผลการประมาณค่าสถิติที่ใช้ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองสมการ
ถดถอยเชิงเส้นตรง (Overall Test) คือค่า F-test ยกตัวอย่างเช่น ค่า F-test ของ X2 (มุมมองคุณถาพ) มี
ค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 469.4 ถือว่ามีค่าที่มาก และF-test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้าน
มุมมองคุณถาพ (X2) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า
สมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ X2 (มุมมองคุณถาพ) ของงานวิจัยนี  ใช้ได้  

ค่า F-test ของ X3 (มุมมองคุณค่า) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 232.3 ถือว่ามีค่าที่มาก และF-
test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้านมุมมองคุณค่า (X3) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ X3 (มุมมองคุณค่า) ของ
งานวิจัยนี  ใช้ได้ 

 ค่า F-test ของ X4 (มุมมองภาพลักษณ์) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 221.6 ถือว่ามีค่าที่มาก และ 
F-test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้านมุมมองภาพลักษณ์ (X4) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ  X4 (มุมมอง
ภาพลักษณ์) ของงานวิจัยนี  ใช้ได้ 

ค่า F-test ของ X5 (ความพึงพอใจ) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 246.8 ถือว่ามีค่าที่มาก และF-
test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้านความพึงพอใจ (X5) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ X5 (ความพึงพอใจ) ของ
งานวิจัยนี  ใช้ได้ 

ค่า F-test ของ X6 (การร้องเรียน) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 31.53 ถือว่ามีค่าที่พอใช้ และF-
test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้านการร้องเรียน (X6) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ X6 (การร้องเรียน) ของ
งานวิจัยนี  ใช้ได้ 

ค่า F-test ของ X6 (ความภักดี) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 115.9 ถือว่ามีค่าที่มาก และF-test 
ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรด้านความภักดี (X6) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการถดถอยเชิงเส้นตรงที่ใช้ในสมการ X6 (ความภักดี) ของงานวิจัยนี  ใช้ได้ 
 ส่วนการอธิบายค่าสถิติที่ใช้ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ 
(Overall Test) คือค่า Chi2-test ดังเช่น ค่า Chi2-test ของ Y (โอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า) มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 141.4 ถือว่ามีค่าที่ดีมาก และ Chi2-test ยังมี 3 ดาวด้วย หมายถึง ตัวแปรโอกาสใน
การกลับมาใช้บริการซ ้า (Y) สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดง
ว่าสมการโพรบิทเรียงล้าดับที่ใช้ในสมการ Y (โอกาสในการกลับมาใช้บริการซ ้า) ของงานวิจัยนี  ใช้ได้ 
สรุป การอธิบายผลการประมาณค่าสถิติที่ใช้ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองสมการ
ถดถอยเชิงเส้นตรง (Overall Test) ที่ใช้เป็นค่า F-test ของงานวิจัยนี  สมการถดถอยเชิงเส้นตรงนี 
สามารถน้ามาใช้ได้ เพราะสามารถวัดผลได้ตามกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี  และการอธิบายค่าสถิติที่ใช้
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ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั งหมดของแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ(Overall Test) คือค่า Chi2-test 
ของงานวิจัยนี  สมการโพรบิทเรียงล้าดับก็สามารถใช้ได้เช่นกัน 
 

 

ภาพที่ 4.2 ผลการประมาณค่าแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง และแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ 
 
ในการทดสอบสมมุติฐานผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบตัวแปรความคาดหวังและความพึงพอใจ ได้แก่ 

1) ความคาดหวัง 2) มุมมองคุณภาพ 3) มุมมองคุณค่า 4) ภาพลักษณ์ 5) ความพึงพอใจ 6) ข้อเสนอแนะ 
7) ความภักดี ตามกรอบแนวความคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) โดยใช้ผลการวิเคราะห์จากภาพ ในการตอบสมมุติฐานที่ได้ตั งไว้
ดังนี  
 
สมมุติฐานที่ 1 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ส่งผล
ในทางบวกต่อมุมของคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าความคาดหวังในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ ส่งผลทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ ที่ 0.081 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 2 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผล
ในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าความคาดหวังในผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
ส่งผลทางในทางลบไปยังความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ ที่ 0.016 โดยไม่มีนัยส้าคัญ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทั งนี อาจเนื่องมาจากลูกค้าอาจมีความคาดหวัง
ไว้สูง ท้าให้ความพึงพอใจไม่เป็นไปตามที่คาดหมาย แต่ไม่ส่งผลกระทบเนื่องจากไม่มีนัยส้าคัญ 
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สมมุติฐานที่ 3 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีผลใน
ทางบวกต่อมุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์  มีผลในทางบวกไปยังมุมมองคุณค่า ที่ 0.054 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10  ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านมุมมองคุณภาพในผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์  มีผลในทางบวกไปยังด้านมุมมองคุณค่า ที่ 0.867 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 5 มุมมองคุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลในทางบวกต่อ ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่ามุมมองคุณภาพในผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลในทางบวกไปยังด้านความพึงพอใจ ที่ 0.162 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผล
ในทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่ามุมมองคุณค่าในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์  ส่งผลบวกไปยังความพึงพอใจ ที่ 0.336 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  มีผลใน
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลบวกไปยังด้านความพึงพอใจ ที่ 0.552 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผลในทางบวกต่อ
มุมมอง 
คุณภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลบวกไปยังมุมมองคุณภาพ ที่ 0.883 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 9 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผลในทางบวก
ต่อโอกาสบริโภคซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  
ส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้า ที ่2.761 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 10 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์  ส่งผลในทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์   
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 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผลบวกไปยังด้านความภักดีท่ี 0.419 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 11 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์  ส่งผลในทางบวกด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์   
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านความพึงพอใจในการผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์  ส่งผลบวกไปยังด้านข้อเสนอแนะ ที่ 0.529 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 12 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านความพึงพอใจในการผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ส่งผลในทางลบไปยังโอกาสบริโภคซ ้า ที่ 0.695 โดยไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมติฐานทั งนี อาจเนื่องมาจาก ลูกค้ามีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมแต่อาจจะต้องการลอง
บริโภคผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นซึ่งผลิตภัณฑ์นมในตลาดอุตสาหกรรมนมมีผู้ผลิตและจ้าหน่ายจ้านวนมาก แต่ไม่
ส่งผลกระทบเนื่องจากไม่มีนัยส้าคัญ 
สมมุติฐานที่ 13 ด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ส่งผลในทางบวกไปยังด้านความภักดี ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านข้อเสนอแนะในการผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ส่งผลบวกไปยัง ด้านความภักดี ที่ 0.0538 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 14 ด้านความภักดี ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ส่งผลในทางส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านความภักดีในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ส่งผลบวกไปยังโอกาสบริโภคซ ้า ที่ 4.045 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 15 ด้านความภักดี ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ส่งผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านความภักดีในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ส่งผลบวกไปยังภาพลักษณ์ที่ 0.628 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 16 ด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ส่งผลในทางบวกต่อการกลับไปบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าด้านข้อเสนอแนะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ส่งผลทางลบต่อการกลับไปบริโภคซ ้า ที่ 0.917 โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่
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เป็นไปตามสมมติฐาน ทั งนี อาจเนื่องมาจากเมื่อลูกค้าให้ข้อเสนอแนะต่อผลิตภัณฑ์แล้วอาจจะไม่กลับไป
บริโภคซ ้าอีก หรืออาจรอการพัฒนาของผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ นก่อนจะกลับไปบริโภคซ ้าอีกครั ง ในส่วนนี ผู้ผลิต
และจ้าหน่ายอาจพัฒนาในด้านนวัตกรรม เพ่ิมความหลากหลายของสินค้า เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย
เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยดังนี  1) เปรียบเทียบความพึงพอใจ
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 2) ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

 เมื่อได้วัตถุประสงค์ของงานวิจัยแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดของการวิจัยประยุกต์จาก
แบบจ้าลองดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI)  + โอกาสในการกลับมาใช้ซ ้า (Reuse) มาตั ง
สมมุติฐาน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากนั นผู้วิจัยได้
ท้าการทดสอบสมมุติฐานด้วยโปรแกรม STATA ซึ่งมีการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การแจกแจงความถี่ การ
ทดสอบสมมุติฐานตัวแปรสองตัว t-test และการทดสอบสมมุติฐานด้วยวิธีแบบจ้าลองสมการถดถอยเชิง
เส้นตรง และแบบจ้าลองโพรบิทเรียงล้าดับ ซึ่งได้ผลการศึกษาวิจัยตามเนื อหาในบทที่ 4 ส่วนในบทนี จะ
น้าผลการศึกษาวิจัยมาสรุป วิพากษ์ และให้ข้อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียดดังนี   
1) เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 
สรุปผลการศึกษา  จากการวิจัยเมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่
จะบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คมากกว่าผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ เพียงเล็กน้อย ซึ่งอยู่ในระดับที่
สอดคล้องกันทั งนี อาจเป็นผลมาจากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องของผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่และสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์มีรสชาติ
ถูกใจผู้บริโภค  
2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ 
สรุปผลการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่าและภาพลักษณ์ โดยมีระดับ
นัยส้าคัญทางสถิตที่ 0.01  
3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการบริโภคสินค้าของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ซ ้า 
สรุปผลการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์
โมสต์ซ ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ข้อเสนอแนะและความภักดี ผล
ดังกล่าวสามารถตีความได้ว่าผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ควรพัฒนาด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือท้าให้ผู้บริโภคมีมุมมองต่อคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์
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ที่ดีขึ น รวมถึงข้อเสนอแนะที่ไม่เป็นไปตามมติฐานในการกลับมาบริโภคซ ้า ผู้ผลิตและจ้าหน่ายจะต้องน้า
ข้อเสนอแนะที่ได้ไปปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ น เช่น เพ่ิมความหลากหลายของประเภทสินค้า ซึ่งจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจและกลับมาบริโภคซ ้าต่อไป 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 การสรุปผลงานวิจัย จากวัตถุประสงค์เรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อ
การบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 
 พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้าน
ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CE) ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(PQ) ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(PV) ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (IM) ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(CSI) 
ข้อเสนอแนะ (CS) และความภักดี (CL) จะพบว่าทั ง 7 ปัจจัย ผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คชนะผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

5.1.2 การสรุปผลงานวิจัย จากวัตถุประสงค์เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ พบว่าปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม
ไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมอยู่ทั งหมด 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(PQ) ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (PV) และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
(IM) โดยที่ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CE) ไม่ส่งผล
หรือส่งผลน้อยมากถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ในงานวิจัย
นี  ส่วนปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PQ) ส่งผลถึงความ
พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) อธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นมเกิดมุมมองที่ดีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพของบริการ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยด้านมุมมอง 

คุณค่าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิด
มุมมองที่ดีต่อความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์หรือของบริการ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ส่งผล
ถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือของบริการ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ และยังพบอีกว่าปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังนั นถ้าเราต้องการเพ่ิมความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) เราก็ต้องเพ่ิมปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ให้สูงขึ น โดยต้องท้าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สามารถสื่อถึง
สายตาของผู้บริโภคได้ เมื่อผลิตภัณฑ์นมมีภาพลักษณ์ที่ดี ช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื อ ส่งผลให้ยอด
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จ้าหน่ายเพิ่มขึ น และหากภาพลักษณ์ของตัวองค์กรดีด้วยอีกส่วนหนึ่ง ย่อมก่อให้เกิดความเชื่อถือไว้วางใจ 
จนอาจถึงขั นชื่นชมและศรัทธา จึงมีผลต่อความจงรักภักดีในตรายี่ห้อของสินค้า (Brand Loyalty) ท้าให้
สินค้าอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืนและส่วนครองตลาด (Market Share) เติบโต 

 
 5.1.3 การสรุปผลงานวิจัย จากวัตถุประสงค์เรื่อง การกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อ
การบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ 

พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีดังนี  ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการกลับไปใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมซ า้ (Reuse) มีอยู่ทั งหมด 4 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (IM) ปัจจัยด้านการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CC) และ
ปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CL) อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) มีผลท้าให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการซ า้ หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความพึงพอใจที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ปัจจัยด้านมุมมอง
ภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ผลท้าให้ผู้บริโภคกลับมาซื อผลิตภัณฑ์
และบริการซ า้ อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ก็
จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ปัจจัยด้านการร้องเรียนต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CC) ผลท้าให้ผู้บริโภคกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการ
ซ ้า อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดปัญหากับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ก็จะมีการร้องเรียนว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั นไม่ดี ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิ ตภัณฑ์นมไม่กลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า 
และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคซื อผลิตภัณฑ์นม (CL) มีผลท้าให้ผู้บริโภค
กลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสใน
การกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CSI) เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังนั นถ้าเราต้องการเพ่ิมโอกาสในการกลับมาบริโภค
ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) เราก็ต้องเพ่ิมปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ให้สูงขึ น โดยต้องท้าผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์มากขึ น จึงจะท้าให้
มีโอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) สูงขึ นได้ตาม 
5.2 วิพากษ์ผลการวิจัย  

5.2.1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CE) ปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (PQ) ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) ปัจจัยด้าน
มุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
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ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CL) จะพบว่าทั ง 6 ปัจจัย ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
และบริการ ของผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์ค ชนะผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ แบบมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
 ซึ่งผลการวิจัยในการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ทุก ๆ ปัจจัยนี  เป็นไปตามกรอบแนวคิดงานวิจัยนี ทุกประการ ที่ว่าด้วย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ + ภาพลักษณ์ (Image) + โอกาสในการกลับมา
ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) ของบริโภคผลิตภัณฑ์นม 

5.2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) 
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม อยู่ทั งหมด 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านมุมมอง
คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม(PQ) ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์
และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) โดยที่ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CE) ไม่ส่งผลหรือส่งผลน้อยมากถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CSI) ในงานวิจัยนี  ส่วนปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (PQ) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) 
อธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพของบริการ ก็
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (PV) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (CSI) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์หรือของ
บริการ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ และปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ส่งผลถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองที่ดีต่อภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์หรือของบริการ ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ และยังพบอีกว่ า
ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  

ซึ่งผลการวิจัยในปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (CSI) และความภักดี (CL) ต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ทุก ๆ ปัจจัยนี  เป็นไปตาม
กรอบแนวคิดงานวิจัยนี ทุกประการ ที่ว่าด้วยปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ + 
ภาพลักษณ์ (Image) + โอกาสในการกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม 

5.2.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาบริโภคซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ มีดังนี  ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการกลับไปใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นมซ า้ (Reuse) มีอยู่ทั งหมด 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ปัจจัยด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ปัจจัยด้านการร้องเรียนต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
นม (CC) และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CL) อธิบายได้ว่า 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) มีผลท้าให้ผู้ใช้บริการ
กลับมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความพึงพอใจที่ดีต่อ
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ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอี ก ปัจจัย
ด้านมุมมองภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (IM) ผลท้าให้ผู้บริโภคกลับมาซื อ
ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดมุมมองภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ปัจจัยด้านการร้องเรียน
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CC) ผลท้าให้ผู้บริโภคกลับมาซื อผลิตภัณฑ์และ
บริการซ ้า อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดปัญหากับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ก็จะมีการร้องเรียนว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั นไม่ดี ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไม่กลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า 
และปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภคซื อผลิตภัณฑ์นม (CL) มีผลท้าให้ผู้บริโภค
กลับมาซื อผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมกลับมาผลิตภัณฑ์และบริการซ ้าอีก ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสใน
การกลับมาบริโภคซ ้า (Reuse) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นม (CSI) เพราะมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังนั นถ้าเราต้องการเพ่ิมโอกาสในการกลับมาบริโภค
ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) เราก็ต้องเพ่ิมปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม (CSI) ให้สูงขึ น โดยต้องท้าผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์มากขึ น จึงจะท้าให้
มีโอกาสในการกลับมาบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) สูงขึ นได้ตาม 

ซึ่งผลการวิจัยในปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย-เดน
มาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ ทุก ๆ ปัจจัยนี  เป็นไปตามกรอบแนวคิดงานวิจัยนี ทุกประการ ที่ว่าด้วย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ + ภาพลักษณ์ (Image) + โอกาสในการกลับมา
ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการซ ้า (Reuse) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์นม 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาในครั งนี ท้าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส้าคัญซึ่งส่งผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์นม เพ่ือให้ผลิตและ
จ้าหน่ายสามารถน้าข้อมูลจากการวิจัยนี ไปใช้ในการพัฒนาการผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ นได้ โดย
ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของ
ลูกค้า เนื่องจากความคาดหวังเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และส่งผลทางอ้อมต่อ
คุณค่าของ 

ผลิตภัณฑ์ผ่านปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งทั งสองปัจจัยดังกล่าวส่งผลโดยตรงทางบวก
กับ ความพึงพอใจของลูกค้า โดยเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะท้าให้เกิดความภักดีและกลับมาซื อ
ผลิตภัณฑ์นมอีกครั ง ซึ่งจะท้าให้ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมสามารถสร้างรายได้และน้าพาให้ธุรกิจ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง อีกทั งจากข้อมูลการวิจัยที่พบว่า ถึงแม้ว่าลูกค้าจะมีความพึงพอใจแต่ยังคงมี
ข้อเสนอแนะเพ่ือเสนอแนะให้แก่ผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะด้าน
ภาพลักษณ์ ซึ่งถือได้ว่าเป็น ช่องทางหนึ่งที่ท้าให้สามารถใช้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมาใช้ปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความเป็นมาตรฐานและประสิทธิภาพในการด้า เนินกิจการได้ ดังนั นผู้ผลิตและ
จ้าหน่ายไม่ควรจะละเลยตรงจุดนี  จากการศึกษาวิจัยในครั งนี  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลงานวิจัยจะ
สามารถช่วยให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตและจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์นมหรือผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่มี
ลักษณะธุรกิจใกล้เคียงกัน รวมถึงผู้ที่ต้องการข้อมูลไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษา ได้รับข้อมูลที่เป็น 
ประโยชน์และน้าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพตามที่ได้คาดหวังไว้   



61 
 

 

 

บรรณานุกรม 
กรกมล ลีลาธีรภัทร. (2556). ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑขนมไทยเก้าพ่ีนอง  

เกิด. การค้นคว้าอิสระ. สาขาวิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก, กรุงเทพ-
นคร. 

กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธุ์ จันทร์ดี, เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน. (2560). เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ 
ต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจ้าลอง
ACSI. วิทยานิพนธ์. สาขาวิชาการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์, นครปฐม. 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์. (2549). คู่มือส้ารวจความพึงพอใจลูกค้า.บริษัทซีเอ็ด ยูเคชั่น จ้ากัด (มหาชน).             
 พิมพ์ครั งที่ 1. กรุงเทพฯ : สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ. 
ทศพล ระมิงค์วงศ์. (2551). วดัศักยภาพจากมุมมองของผู้บริโภค. Productivity World, 13,  
 หน้า 55-59. 
นงนภัส เสาวลักษณ์จินดา ศรีสมร ผ่องพุฒิและเกียรติศักดิ์ สมัครสมาน. (2557). ความพึงพอใจส้าหรับผู้ 

ซื ออาคารชุดของคนกลุ่ม DINKs ในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต. 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์, นครปฐม. 

นภาพร สูนาสวน. (2559). ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่นอีเลฟ 
เว่นและร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม. การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ,มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์, นครปฐม. 

นวลอนงค์ ผานัด. (2556). โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อ 
ความไว้เนื อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ ้าของลูกค้า บริษัท 
การบินไทย จ้ากัด (มหาชน). การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต.บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, กรุงเทพมหานคร. 

ภัศยารินทิ์ เลิศอภิสิทธิ. (2559). ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ 
ตั งใจซื อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้า
อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ,กรุงเทพมหานคร.  

มลทิรา วิรัชชัย และฑัตษภร ศรีสุข. (2559). ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าร้านข้าวเหนียว 
หมูเค็มแม่สมคิด อ้าเภอเมือง จังหวัดล้าปาง. การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเนชั่น, ล้าปาง. 

วันนา ศุภผล และ เจริญชัย เอกมาไพศาล. (2562). ปัจจัยคุณภาพอาหารและทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
รับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออาหารริมทางในแง่ของความปลอดภัย กรณีศึกษา: ย่าน
ถนนข้าวสารกรุงเทพมหานคร.วารสารการจัดการ, (1) (มกราคม-เมษยายน 2562), 10-23. 

ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล. (2553). ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั งใจในการซื อซ ้าในธุรกิจออนไลน์  
Group Buying. การค้นคว้าอิสระปริญญาวิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต. คณะพาณิชยศาสตร์และ

 การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, กรุงเทพมหานคร. 
องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.).(2561). รายงานประจ้าปี อ.ส.ค.2561. เขา้ถึงได้
 จาก http:www.dpo.go.th., 18 มีนาคม 2562. 



62 
 

 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
อาภาภรณ์ เกตุแก้ว.(2558). การใช้บริการซ ้ากับตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตอ้าเมือง จังหวัด 

ชลบุรี. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. วิทยาลัยพณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา
,ชลบุร.ี 

Fornell, C. (1992). A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience.  
 Journal of marketing, 56(1), 6-21. 
Hellier P.K., Geursen G. M., Carr R.A.&Rickard G. A.(2003). Customer repurchase intention :  

a general structural equation model. European Journal of Marketing. European 
Journal of Marketing.37. (11-12), 1762-1800. 

Herbert F. Lewis and Sanal K. Mazvancheryl. (2011). A model for efficiency analysis of  
the customer satisfaction process. Innovative Marketing , 7(1). 

Hirschman, Albert. (1970). Exit. Voice and Loyalty. Cambridge. Massachusetts : Harvard  
 University Press. 
Koller, M., Floh, A., & Zauner, A. (2011). Further insights into perceived value and  

consumer loyalty: A “Green” perspective. Psychology and Marketing, 28(12), 
1154-1176. 

Kucuk. (2008). Negative Double Jeopardy: The role of anti-brand sites on the internet. 
Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the customer, New York. 
Roland, T, R, Anthony, J.Z.,& Timothy, L.K. (1996). Services Marketing. New York : Harper.  
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



63 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



64 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



65 
 

 

 

 
 

เรื่องการกลับมาบริโภคซ ้าและความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทยเดนมาร์คและผลิตภัณฑ์
นมโฟร์โมสต์ 

ค้าชี แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี สร้างขึ นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ
การศึกษาความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คและผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ กับการ
กลับมาบริโภคซ ้า เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท้าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  
 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของการใช้สินค้าของนมไทย-เดนมาร์คและนมโฟร์โมสต์ 
 ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นมไทย-เดนมาร์คและ
ผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ กับการกลับมาบริโภคซ ้า 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกประเมินความพึงพอใจ 
1. ไทย-เดนมาร์ค     
2. โฟร์โมสต์ 

 
2. เพศ 

1. ชาย    
2. หญิง 

 
3. อายุ 

1. ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 17 ปี   
2. 17 - 36 ปี 
3. 37 - 52 ปี   
4. 53 - 71 ปี 
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4.  สถานภาพการสมรส      
1. โสด   
2. สมรส 
3. หย่าร้าง   
4. อ่ืน ๆ 

 
5.  การศึกษา 

1. ต่้ากว่าปริญญาตรี   
2. ก้าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
3. ก้าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท   
4. สูงกว่าปริญญาโทขึ นไป 

 
6.  อาชีพ 

1. นิสิต / นักศึกษา   
2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน   
4. ธุรกิจส่วนตัว 
5. รับจ้างทั่วไป   
6. ว่างงาน/ แม่บ้าน 
7. อ่ืนๆ   

 
7.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1. ต่้ากว่า 15,000 บาท   
2. 15,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 25,000 บาท   
4. 25,001 – 30,000 บาท 
5. 30,001 – 35,000 บาท   
6. 35,001 บาท ขึ นไป 

 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

8. ความถี่ในการซื อนมของท่าน 
1. น้อยกว่า 1 ครั งต่อเดือน  
2. ประมาณ 1-2 ครั งต่อเดือน 
3. ประมาณ 3-4 ครั งต่อเดือน   
4. มากกว่า 4 ครั งต่อเดือน 
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9. ท่านซื อสินค้าชนิดใดบ้าง 1. ซื อ 2. ไม่ซื อ 
1.นม-จืด   
2.นม-หวาน   
3.นม-ช็อคโกแล็ต    

 
10. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีท่านใช้ซื อนม 

1. น้อยกว่า 20 บาท ต่อครั ง   
2.  20 - 100 บาท ต่อครั ง 
3. 101 - 200 บาท ต่อครั ง   
4. 201 - 300 บาท ต่อครั ง 
5. มากกว่า 300 บาทต่อครั ง 

ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของท่านที่มีต่อสินค้า 
 ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   ไม่แสดงความคิดเห็น             
 ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น/ความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคาดหวังต่อการซื อนมที่ท่านประเมินในข้อ 1 
ในระดับใด 

     

1.1 สินค้าได้มาตรฐาน      
1.2 สินค้ามีความหลากหลาย      
1.3 สินค้ามีรสชาติถูกใจ      
1.4 สินค้ามีความสดใหม่      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของนมที่ท่าน
ประเมินในข้อ 1 

     

2.1  สินค้ามีคุณภาพดี      
2.2  คุณประโยชน์ที่ได้รับ      
2.3  สินค้ารสชาติถูกใจ      
2.4  สินค้ามีความสดใหม่      
3. มุมมองด้านคุณค่าของสินค้าที่ท่านได้รับ      
3.1 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      
3.3 มีประโยชน์ครบถ้วนตามที่ต้องการ      
3.4 สินค้ามีความสดใหม่      
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8. โอกาสที่ท่านจะกลับมาซื อนมยี่ห้อนี ซ ้า 

0. ไม่กลับมาใช้ซ ้าแน่ๆ 0%   
1. น้อยมาก 1 - 20% 
2. น้อย 21 - 40%   
3. ปานกลาง 41 - 60% 
4. มาก 61 - 80% 
5. มากๆ 81 - 99%   
6. กลับมาใช้ซ ้าแน่นอน 100% 

 
9. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น/ความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

4. ภาพลักษณ์ของการซื อนมที่ท่านประเมินในข้อ 1      
4.1 ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ      
4.2 ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์ตามความต้องการ      
4.3 ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา      
4.4 มีมาตรฐานการผลิตระดับสากล      
5. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการซื อนมที่ท่าน
ประเมินในข้อ 1 

     

5.1 ได้สินค้าคุณภาพดี      
5.2 ราคาเหมาะสมกับประโยชน์ที่ได้รับ      
5.3 สินค้ารสชาติถูกใจ      
5.4 โดยรวมท่านพึงพอใจกับนมยี่ห้อนี ในระดับใด      
6. หากท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับนมที่ท่านซื อ 
ท่านเคย หรือ มีโอกาสในการ ที่จะ 

     

6.1 ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท      
6.2 บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก      
6.3 บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์      
7. ท่านมีความภักดีในการซื อนม ในระดับใด      
7.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการบริโภค
นมยี่ห้อ นี ไปยังคนที่ท่านรู้จัก 

     

7.2 ท่านจะยังคงเลือกซื อนมยี่ห้อนี ต่อไปในอนาคต      
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ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ – สกุล   นางสาวจิรายุ โคกแก้ว 
วัน เดือน ปีเกิด   9 มิถุนายน 2535 
สถานที่เกิด   ชุมพร 
ที่อยู่ปัจจุบัน   38 หมู่ 2 ต้าบลตากแดด อ้าเภอเมือง จังหวัดชุมพร 
สถานที่ท้างาน  องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ส้านักงาน อ.ส.ค.ภาคใต้  
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2557  ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาบัญชีบัญฑิต 
ประสบการณ์ท้างาน 
 พ.ศ. 2557 เจ้าหน้าที่ตรวจสอบภายใน 

บริษัทสยามแมคโคร จ้ากัด มหาชน 
 พ.ศ. 2558 Application implement 
   บริษัท ซีดีจี ซิสเต็ม จ้ากัด 
 พ.ศ. 2562 นักวิชาการบัญชีและการเงิน 4 
   องค์การส่งเสิรมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ส้านักงาน อ.ส.ค. ภาคใต้ 
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