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บทคัดย่อ 
 การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปของประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ          
กลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนทั่วไปที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้ สูงอายุ จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ใน         
การวิจัย เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานได้แก่ ค่าสถิติ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy) สถิติค่า Bartlett's 
test of sphericity ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.3 และเพศชาย 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 มีช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 
การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มีสถานภาพโสด จ านวน 256 คน           
คิดเป็นร้อยละ 64.0 โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 จ านวนผู้สูงอายุภายในครอบครัว 1-3 ท่าน จ านวน 
305 คิดเป็นร้อยละ 76.3 นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อแอนลีน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 นิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมที่ห้างสรรพสินค้า จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ส าหรับเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุในด้านผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อยจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
เพื่อให้คนในครอบครัวรับประทาน จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 โดยเฉลี่ยซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้ง มากกว่า 
200 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ ไม่แน่นอน จ านวน 
185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3  
 จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจัยต่างๆได้ แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมด้านการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ประกอบด้วยด้านความรู้ ด้านความเชื่อ และการปฎิบัติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้าน
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ความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค ความง่ายในการเข้าถึง โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ตามล าดับผลจากการทดสอบสมมติฐานเพื่อน ามาใช้พิจารณาความเหมาะสมของข้อมูล
ที่น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมดKaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy โดยมีค่าเท่ากับ .843 และ Bartlett’s Test of Sphericty มีค่าเท่ากับ 11202.003 และค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมี ความสัมพันธ์กัน และสมควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมด 
 
ค าส าคัญ: การวิเคราะห์องค์ประกอบ, คุณค่าตราสินค้า, นมส าหรับผู้สูงอายุ 
 
Abstract 
 The research aims to study the general population sample and buy products for 
seniors. And reviews of consumers on the value branded products for the elderly.The samples 
People who buy milk for the elderly. The samples People who buy milk for the elderly 400 
samples. The statistics were frequency, Percentage, mean ,standard deviation , KMO (Kaiser-
Meyer - Olkin measure of sampling adequacy) Bartlett's test of sphericity Factor loading and R2 
 The results showed that Most of the respondents were female 261 people, 
representing 65.3 percent and Male 139 people, representing 34.8 percent. 108 people have 
aged 31-40 years, representing 27 percent. the Associate Degree / Diploma 221 people, 
representing 55.3 percent. single 256 people, representing 64.0 percent, mainly as a number of 
private employees 220 people, representing 55.0 percent of monthly income. 10,001 - 20,000 
baht of 89 people, representing 22.3 percent. 305 people have elderly in the family of 1-3 
persons, representing 76.3 percen. People choose ANLENE is popular dairy brand 163 people, 
representing 40.8 percent. bought products at department store of 174 people, representing 
43.5 percent. For reasons to buy milk for the elderly in the product is delicious 124 people, 
representing 31.0 percent. The number of the purchase milk for the family to eat. 221, 
representing a 55.3 percent average purchase per time than 200 Baht 132 people, representing 
33.0 percent of the frequency of buying milk for the elderly uncertainty of 185 people, 
representing 46.3 percent.  
 The study of consumer opinion on various factors such. Factors of marketing mix 
consists of product, price, place, promotion. The overall is intermediate level.The motivation 
factor contains the reason and emotional, The overall is intermediate level . Attitude factor 
consists the knowledge ,faith and practice. The overall is high level. Brand loyalty factor 
consists the confidence, going into the consumer heart and Ease of access. The overall 
is high level. The results of the test to be used in determining the appropriateness of the 
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data used in the analysis overview of all data Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy without equal 0.843 and Bartlett's Test of Sphericty equal 11202.003 ,Sig .000 which 
is lower than 0.05, it is concluded that there are variables. Relevance And appropriate use of 
technical analysis in an overview of all the data. analysis in an overview of all the data. 
 
Keywords: Factor Analysis, brand equity , Milk for the elderly 
 
บทน า 
 จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคม วิถีชีวิต เศรษฐกิจและเทคโนโลยีต่างๆ ท าให้สถานการณ์การ
เพิ่มขึ้นของประชากรเป็นที่ได้รับความสนใจในสังคม โดยโครงสร้างของประชากรในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้สังคมของผู้สูงอายุมีจ านวนมากข้ึน(ธีระชัย พรหมคุณ, พจนีย์ เสงี่ยมจิตต์ 
และเสนอ ภิรมจิตรผ่อง,2557 : 113) ปัจจุบัน รัฐบาลไทยได้ก าหนดให้มีการเตรียมความพร้อมสังคมไทยสู่สังคม
ผู้สูงอายุ เป็นยุทธศาสตร์หนึ่งในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และมีการจัดท าแผนผู้สูงอายุแห่งชาติ
ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2545-2564) ไว้แล้ว การที่รัฐบาลก าหนดแผนการรับมือกับผู้สูงอายุไว้อย่างเป็นทางการเป็น
เพราะการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างทางประชากรของประเทศ ซึ่งนั้นแสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยก าลังเผชิญหนา้
และก้าวเข้าสู่การเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว ของสังคมของประชากรสูงอายุ (ศิริวรรณ ศิริบุญ และ ชเนตตี มิลินทางกูร
,2551) 
 คนไทยโดยกรรมพันธุ์แล้วไม่ใช่คนที่มีโครงสร้างเล็ก แท้ที่จริงแล้วบรรพบุรุษของเรามีรูปร่างที่สูงใหญ่ 
แข็งแรง มาแต่ไหนแต่ไร จากหลักฐานทางประวัติศาสตร์ นพ. มัลคอล์ม สมิธ หมอหลวงในสมัยราชการที่ 4 ได้
บันทึกเอาไว้ว่า คนในสมัยก่อนไม่ได้มีการดื่มนม หลังจากหย่านม แต่ว่าร่างกายของคนไทยก็ยังมีความแข็งแรง  
ไม่ต่างจากคนต่างประเทศ และยังมีการค้นคว้าหลักฐานทางโบราณคดีที่มีอายุกว่า 3000 ปี โครงสร้างกระดูกของ
บรรพบุรุษไทยมีความสูงถึง 170 เซนติเมตร ถือว่าสูงใหญ่ และมีความแข็งแรงมาก (บรรจบ ชุณหสวัสดิกุล,2553) 
ท าให้การที่คนไทยจะมีอายุยืนยาวก็ไม่ใช่เรื่องแปลกแต่อย่างใด แต่เนื่องด้วยภาวะเศรษฐกิจ มนุษย์ สังคม หรือ
ปัจจัยหลายๆด้านในปัจจุบันท าให้ คนยุคใหม่นี่ไม่นิยมจะมีบุตร ท าให้อัตราการเพิ่มลดน้อยลงและท าให้อัตรา
ผู้สูงอายุ โดยการลดลงของภาวะการเจริญพันธุ์หรือการเกิดน้อยลง ในอดีต พ.ศ. 2506-2526 มีอัตราการเกิดมาก
ถึง 1 ล้านคน แต่มีการคาดการว่าในปี 2576 จะมีอัตราการเกิดเพียง 600,000 อัตราการเจริญพันธุ์รวมในปีพ.ศ. 
2576 (จ านวนบุตรเฉลี่ยต่อผู้หญิง 1 คน) เพียง 1.3 (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงาน
ปลัดกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์,2557) 
 จ านวนและสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุ จ าแนกตามกลุ่มอายุ (อายุ 60 -69 ปี,70-79ปี, 80 ปีขึ้นไป) 
เพศและเขตที่อยู่อาศัย พ.ศ.2553 – พ.ศ.2583 พบว่า สัดส่วนของประชากรสูงอายุวัยปลาย (อายุ 80 ปีขึ้นไป)   
มีแนวโน้มที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างชัดเจน โดยเพิ่มจากร้อยละ 12.7 ของประชากรทั้งหมด ในปี 2553 และจะเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 19.1 ในปี 2583 หากแยกเป็นเพศชายและเพศหญิงจะเห็นว่า ประชากรสูงอายุเพศหญิงมีสัดส่วนร้อยละ 
55.1 ในปี 2553 และจะเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 56.8 ในปี 2583 โดยเฉพาะประชากรสูงอายุวัยปลายเพศหญิงมี
แนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างเห็นได้ชัด จากร้อยละ 13.9 ในปี 2553 เป็นร้อยละ 21.3ในปี 2583 เนื่องจากเพศหญิงจะมี
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อายุยืนยาวกว่าเพศชาย การคาดประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2553–พ.ศ. 2583 ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ,(2556) 
 นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอีกหลากหลายด้านทีส่่งผลให้ผู้สูงอายุมีอายุที่ยืนยาวขึ้น หนึ่งในนั้นคือ พฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เร่ิมหันมาให้ความสนใจกับสุขภาพมากข้ึน และสรรหานวัตกรรมใหม่ๆในการช่วยรักษาและสุขภาพ  
โดยค านึงถึงปัจจัยในหลายๆด้าน อาทิ สถานที่ซื้อจ าเป็นต้องมีความสะดวกสบาย รวดเร็วและมีสินค้าที่พร้อม
ให้บริการสอดคล้องกับการใช้ชีวิตที่เร่งรีบในยุคนี้ ไม่เพียงเท่านั้นเหตุผลในการเลือกซื้อก็ยังกลายเป็นสิ่งแรกๆ             
ที่ผู้บริโภคค านึงถึง การใส่ใจในการเลือกซื้อสินค้า คุณค่าทางสารอาหารที่จะได้รับ และความปลอดภัย (พรสุรีย์           
สีทอง,2546) การเข้าสู่วัยผู้สูงอายุเป็นเรื่องธรรมชาติที่ทุกคนไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ ซึ่งนั้นจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงและความเสื่อมถอยของอวัยวะต่างๆภายในร่างกาย ส่วนมากโรคที่พบในผู้สูงอายุทุกคนก็คือ              
โรคกระดูกพรุน เป็นโรคที่เกิดกับกระดูก มีสาเหตุมาจากการลดลงของมวลกระดูกและความหนาแน่น ส่งผลให้
กระดูกมีโอกาสหักได้ง่าย โดยเฉพาะกระดูกสันหลัง ข้อมือ ข้อสะโพก และกระดูกต้นแขนบริเวณ หัวไหล่ ซึ่งพบ
ได้ทั้งในเพศชายและเพศหญิง(จันทร์งาม ชูตระกูล,2553)   
 ซึ่งผลิตภัณฑ์นมก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และยังได้รับความนิยมสูงเพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่รับประทานได้ง่ายในเวลาเร่งรีบและมีสารอาหารครบถ้วน เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย (มณฑกาญจน์ 
วิจิตรสกลธ์,2552) ดังนั้นผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่นอกจากจะมีความสะดวกรวดเร็วแล้วยังเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของแคลเซียมสูง ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมมารับประทาน 
นอกจากนี้แนวโน้มการเติบโตของผู้บริโภคนมก็ยังเพิ่มมากข้ึน และคาดการณ์ว่าอัตราผู้ที่บริโภคนมจะยังคงสูงขึ้น
เร่ือยๆ ในฐานะที่นมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าและเป็นอาหารบ ารุงสุขภาพ โดยคาดว่าปริมาณการบริโภคนมของ
คนในประเทศสูงขึ้นถึง 11.5 ลิตรต่อปี จากปัจจุบันที่มีอัตราการการบริโภคอยู่ที่ 10 ลิตรต่อปี (ขนิษฐา เกื้อหนุน
,2552)   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ส่วนแบ่งตลาดนมพร้อมดื่มยูเอชที 
ที่มา: ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2554  
 จากภาพเราจะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่ท าการตลาดได้ดี และสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคจนกลายเป็น
ผู้ถือครองตลอดอันดับหนึ่ง นั้นคือ นมยี่ห้อโฟร์โมสต์ จากบริษัทฟรีสแลนด์ คัมพิน่า และปัจจุบันโฟร์โมสต์        
ยังเดินหน้าสร้างการเติบโตขยายไปทุกกลุ่มเป้าหมาย อันดับ 2 อย่างไทย-เดนมาร์ค ขององค์การส่งเสริมกิจการ    
โคนมแห่งประเทศไทย หรือ อ.ส.ค. ก็ยังคงปรับปรุงสูตรและเพิ่มสิ่งที่มีประโยชน์เข้าไปเพื่อสร้างแรงจูงในในการ
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ซื้อเพิ่มขึ้น ในขณะที่อันดับ 3 เป็นของ นมหนองโพ โดยในปี 2557 ที่ผ่านมาทุกบริษัทต่างก็มีกลยุทธ์และวิธีใน
การสร้างตราสินค้าของตนให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตนเอง นอกจากปัจจัยส่วนประสม
ด้านการตลาดแล้ว ถึงแม้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นกลยุทธ์ที่ท าให้บริษัทกลายเป็นยักษ์ใหญ่
ในตลาดได้ แต่การที่จะรักษาและท าให้การเจริญเติบโตนี้อยู่ไปอีกนานนั้น บริษัทควรเห็นความส าคัญของการ
สร้างความภักดีในตราสินค้า ตลอดจนสามารถท าให้สินค้าของบริษัทเกิดคุณค่าตราสินค้าเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค โดยสามารถวัดได้จาก 4 ปัจจัยดังนี้ ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า การรับรู้ถึง
คุณภาพตราสินค้าและการเชื่อโยงกับตราสินค้า (อนุวัต สงสม,2559) เพื่อไม่ให้คู่แข่งทางการค้าหรือสินค้าที่เกิดขึ้นใหม่
สามารถมาแทนที่ในใจของผู้บริโภคได้ 
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ถึงปริมาณที่เพิ่มขึ้นของผู้สูงอายุและกระแสของผู้บริโภคที่หันมาใส่ใจในการ
ดูแลสุขภาพ การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์และเพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถแข่งขันและสร้างผลก าไร
ให้แก่บริษัท รวมไปถึงการท าให้ผลิตภัณฑ์ถือครองตลาดได้อย่างยาวนาน ผู้ผลิตจึงมักจะนิยมน าหลัก ส่วนประสม
ทางการตลาด เข้ามาช่วยในการท าตลาดให้มีความแข็งแกร่ง และ หากประสบความส าเร็จก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค
หันมานิยมและซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าๆและจากการซื้อซ้ านี้ก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้าจนกลายเป็นความ
เชื่อมั่นเกิดเป็นคุณค่าในตราสินค้า ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบาง
ประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ  เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยไปวิเคราะห์
พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ก าหนดกลยุทธ์แนวทางการตลาดให้
ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์และเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุ 
 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นม        
เพื่อผู้สูงอายุ 
 
สมมติฐานงานวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 2. ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 3. ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 4. ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 
ขอบเขตการวิจัยประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มประชาชนทั่วไปที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ  
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 1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เลือกมานั้น ผู้วิจัยได้พิจารณาถึงลักษณะข้อมูล การวิจั ยที่จะต้องใช้สถิติ
วิเคราะห์ข้ันสูง คือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)) จึงก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการใช้สถิติเบื้อต้น และเนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่ชัดเจนจึงใช้สูตรหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1953) ดังนี้ 

  
 (   )  

  
 

 
โดยก าหนดให้  
 P คือ อตัราส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (ก าหนดไว้ที่ 50%) 
 Z คือ ระดับความมั่นใจที่ก าหนด หรือระดับนับส าคัญทางสถิติ เช่น 
 Z ที่ ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) Z=1.96 
 D คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาด
เคลื่อนเท่ากับ 0.05 แทนค่าตามสูตร ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนงานวิจัยนี้จึงใช้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง (ชัยฤทธิ์ ทองรอด, 2557)                                                                  
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในการคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่ผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นลักษณะให้
เลือกตอบ เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน เป็นต้น แบบสอบถามส่วนนี้เป็น
ข้อมูลเก่ียวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง 
  ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ โดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ลักษณะแรกเป็นแบบเลือกตอบเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะที่สองเป็นประโยคข้อความประกอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด    
5 ระดับ 
     ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  มากที่สุด 
     ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  มาก 
     ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง  ปานกลาง 
     ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง  น้อย 
     ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง  ไม่สนใจ 
 พัฒนาข้อค าถามในแบบสอบถามและปรับปรุงให้ครอบคลุมตามนิยามศัพท์เฉพาะและความมุ่งหมาย
ของการวิจัย และน าแบบสอบถามไปตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดมุ่งหมายของ    
การวิจัย (Index of Item-Objective Congruence: IOC) กับผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน การพิจารณาความ
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สอดคล้องของข้อค าถามเป็นมาตรประเมินค่า 3 ระดับ จากนั้นน าคะแนนที่ได้ไปแทนค่าในสูตร เพื่อค านวณหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (index of consistency) ต่อไป ถ้าค าถามข้อใดค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 
0.50 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ใช้ได้ แต่ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามข้อใดน้อยกว่า 0.50 จะต้องน าข้อค าถามนัน้
ไปปรับปรุงและน าแบบสอบถามที่ได้มาด าเนินการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Pretest) จ านวน 30 คนเพื่อ

ทดสอบความความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธ์ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 <α<1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยมีค่าเท่ากับ 0.869 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2548: 445) 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การจัดท าข้อมูลเพื่อใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมา
ประมวลผล โดยท าการคีย์ข้อมูลและเปลี่ยนเป็นรหัสลงบนเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
งานวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าสถิติ 
 2. ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่           
ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย
ประกอบด้วย ค่าสถิติ KMO(Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy)สถิติค่า Kaiser-Meyer-
Olkin measure of sampling adequacy (KMO หรือ MSA) ใช้พิจารณาข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ทั้ง ชุดว่า 
ข้อมูลที่น ามาจะมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่  ค่า Bartlett's test of sphericity ใช้
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)
และค่าสัมประสิทธ์การตัดสินใจ (R2) (ยุทธ ไกยวรรณ์,2556)  
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ผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและ ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งเป็นเพศหญิง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และเพศ
ชาย 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 มีช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 การศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มีสถานภาพโสด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 
โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รายได้ต่อเดือน 10 ,001-20,000 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 จ านวนผู้สูงอายุภายในครอบครัว 1-3 ท่าน จ านวน 305 คิดเป็นร้อยละ 
76.3 นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อแอนลีน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 นิยมซื้อผลิตภัณฑ์นมที่
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ส าหรับเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุใน
ด้านผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อยจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อให้คนใน
ครอบครัวรับประทาน จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 โดยเฉลี่ยซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้ง มากกว่า 200 บาท 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ ไม่แน่นอน จ านวน 185 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.3  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ โดยเป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ปัจจัยด้านทัศนคติ การวัดระดับความภักดีในตราสินค้า คุณค่าของตราสินค้า  
 
ภาพที่3 ภาพแสดงระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
 จากภาพที่ 3 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean=13.03)(SD=2.41) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean=8.37)(SD=1.93) ระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=12.1)(SD=2.07) 
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านส่งเสริมด้านการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
(Mean=7.98)(SD=2.25)  
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ภาพที่4 ภาพแสดงระดับความคิดเห็นปัจจัยแรงจูงใจ 

 
 จากภาพที่ 4 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจ ด้านเหตุผล 
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean=12.66)(SD=2.61) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก Mean=7.81)(SD=2.17)  
ภาพที่5 ภาพแสดงระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านทัศนคติ 

 
 จากภาพที่ 5 พบว่าส าหรับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ ด้านความรู้ ภาพรวมอยู่ในระดับ  
ปานกลาง (Mean=8.02)(SD=1.95) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ ด้านความเชื่อ(Mean=8.82)(SD=1.87)
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ ด้านการปฏิบัติ (Mean=8.19)(SD=2.10) ตามล าดับ 
ภาพที่6 ภาพแสดงระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า 
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 จากภาพที่6 พบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้าด้านความเชื่อมั่นภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (Mean=9.24)(SD=1.64) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้า ด้านการเข้าไปอยู่ใจ
กลางผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=8.66)(SD=1.91) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดีใน   
ตราสินค้า ด้านความง่ายในการเข้าถึงภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=9.08)(SD=1.77) ตามล าดับ 
ตารางที่1 ตารางแสดงน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร 
น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

R2 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด   
ผลิตภัณฑ์   
ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ .415 .554 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ .531 .483 
ความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือก .410 .749 
รูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือกล่อง .481 .727 
ราคา   
ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นๆ .484 .836 
มีความเหมาะสมกับปริมาณ .480 .726 
ผลิตภัณฑ์มีหลายประดับราคาให้เลือก .546 .785 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ (Seven Eleven, Maxvalu, Family Mart) .437 .695 
มีขายใน Discount Store (Big C, Makro, Lotus) .432 .804 
มีขายใน Supermarket ตามห้างสรรพสินค้า .413 .766 
ด้านการส่งเสริมด้านการตลาด   
มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ .497 .691 
มีการให้ทดลองดื่มจากการแจกของตัวอย่าง .563 .843 
การจัดซุ้มที่โดดเด่นและมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ .641 .853 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ   
ด้านเหตุผล   
ผลิตภัณฑ์นมมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .459 .566 
ผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจ .563 .704 
ผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียมสูง .389 .562 
มีการออกแบบรูปทรงให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว .587 .733 
ด้านอารมณ์   
คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตาม .518 .795 
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กระแสคนรักสุขภาพ .518 .790 
สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว .429 .583 

ปัจจัยด้านทัศนคติ   
ความรู ้   
ท่านมีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับรายละเอียดของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์นมที่
ท่านเลือกซื้อ 

.445 .749 

ท่านทราบว่าพนักงานขายมีความรู้และความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการ 

.481 .853 

ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว .511 .785 
ความเชื่อ   
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์สร้างความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ .460 .543 
รูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ .621 .826 
การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ .621 .838 
การปฏิบัติ   
ท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์นมจากเพื่อน,ญาติ,คนรู้จัก .481 .770 
ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเดิมต่อไปในอนาคต .446 .653 
ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ .629 .804 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า   
ความเชื่อมั่น   
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือกมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ .471 .766 
ท่านจะสนับสนุนให้คนรอบข้างรับประทานนมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ .573 .800 
ท่านยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อด้วยความเต็มใจ .444 .785 
การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค   
เมื่อท่านคิดว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรงท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือก
ซื้อเป็นอันดับแรก 

.492 .726 

ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคาสินค้าจะ
สูงขึ้น 

.484 .813 

หากมีผลิตภัณฑ์นมยี่ห้ออื่น ที่มีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านก็จะ
ยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เดิม 

.466 .796 

ความง่ายในการเข้าถึง   
ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่าย และสะดวกจากหลายช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

.490 .609 

ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านท่านเลือกซื้อมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ .597 .851 
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ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายและ
เหมาะสม 

.566 .822 

จากตาราง1 พบว่าผลการวิจัยแสดงถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถแบ่งออกเป็น 4 ด้านดังนี้ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.531 หรือ 53.1% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่าความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือก
มีค้เท่ากับ 0.749 หรือ 74.9% 2. ด้านราคาในส่วนน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือกมี
ค่าเท่ากับ 0.546 หรือ 54.6% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า ด้านราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นมีค่าเท่ากับ 
0.836 หรือ 83.6% 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในส่วนน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ (Seven 
Eleven, Maxvalu, Family Mart) มี ค่าเท่ากับ 0.437  หรือ 43.7% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า มีขายใน 
Discount Store (Big C, Makro, Lotus) 0.804หรือ 80.2% 4. ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า การจัดซุ้มที่โดด
เด่นและมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ มีค่าเท่ากับ 0.641 หรือ 64.1% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่าการจัดซุ้ม
ที่โดดเด่นและมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษมีค่าเท่ากับ 0.853 หรือ 85.3% ถัดมาเป็นปัจจัยด้านแรงจูงใจ สามารถ
แบ่งออกได้ 2 ด้าน 1. ด้านเหตุผล ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า มีการออกแบบรูปทรงให้มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว มีค่าเท่ากับ 0.587 หรือ 58.7% และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า 0.733 หรือ 73.3% 2.ด้านอารมณ์ 
น้ าหนักองค์ประกอบพบว่า คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตาม 0.518 หรือ 51.8% และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ
พบว่าคนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตามมีค่าเท่ากับ 0.795 หรือ 79.5% ถัดมาด้านทัศนคติ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน   
1. ความรู้ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ วมีค่าเท่ากับ 0.511 
หรือ 51.1% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า 0.853 หรือ 85.3% 2.ด้านความเชื่อ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบ
พบว่า การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเท่ากับ 0.621หรือ 62.1%   
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่า
เท่ากับ 0.838หรือ 83.8% 3.การปฏิบัติในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบ มีการบอกต่อให้ผู้อื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
ในยี่ห้อที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมีค่าเท่ากับ 0.629 หรือ 62.9% และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า ท่านจะบอกต่อให้
ผู้อื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อมีค่าเท่ากับ 0.804 หรือ 80.4% ถัดมาด้านปัจจัยด้านความภักดีใน
ตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้านดังนี้ 1. ความเชื่อมั่น ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า ผลิตภัณฑ์นมที่
ท่านท่านเลือกซื้อมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจมีค่าเท่ากับ 0.573 หรือ 57.3% และค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจพบว่า 0.800 หรือ 80% 2. การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภคในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า         
เมื่อท่านคิดว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรงท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อเป็นอันดับแรกมีค่าเท่ากับ 0.492 
หรือ 49.2% ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพบว่า ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่า
ราคาสินค้าจะสูงขึ้น 0.796 หรือ 79.6% 3.การง่ายในการเข้าถึง ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า ผลิตภัณฑ์นม
ที่ท่านเลือกซื้อมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจมีค่าเท่ากับ 0.597 หรือ 59.7% และค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจพบว่าผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจมีค่าเท่ากับ 0.851 
หรือ 85.1%  
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ตาราง2 ตารางแสดงความเหมาะสมของข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน (KMO and Bartlett’s Test) 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .843 
Bartlett’s Test of Sphericty Approx, Chi-square 11202.003 
 df 1953 
 Sig. .000 

 จากตารางที่ 2 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ใช้วัดความเหมาะสมของ
ข้อมูลในการใช้ Factor Analysis โดยมีค่าเท่ากับ .843 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 และเข้าใกล้ 1จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่
ใช้ในคร้ังนี้มีความเหมาะสมในการใช้เทคนิคFactor Analysis และ Bartlett’sTest of Spherictyในการทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งสถิติทดสอบพบว่าค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 11202.003 และค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
.05 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน และสมควรใช้ Factor Analysis ในการวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังนี้ 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้ สูงอายุ 
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดหน่าย 
พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวก หาซื้อได้ง่ายเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของชนมวัฒน์ จางกิตติรัตน์ (2554) ศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียความคิดเห็น พฤติกรรม และความภักดีของ
ผู้ใช้บริการบริษัทรับจัดการขนส่งสินค้าทางทะเลระหว่างประเทศ ระหว่างบริษัทไทยและบริษัทต่างชาติ          
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการบริการจัดส่งสินค้า      
โดยส่งผลกับจ านวนคร้ังการใช้บริการ 
 2. ปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุโดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญ กับด้านอารมณ์มากกว่าด้านเหตุผล ซึ่งผู้บริโภคมุ่งเน้นในการหาซื้อผลิตภัณฑ์นมได้ง่ายและสะดวก
รวดเร็ว รองลงมาคือกระแสของคนรักสุขภาพในปัจจุบันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภิรมนวล ภักดีศรีศักดา 
(2555) ท าการศึกษาความรู้ความเข้าใจ แรงจูงใจและทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการเติมน้ ามันแก๊ซโซฮอล์ E85 ของผู้ขับขี่รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจใน
ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเติมน้ ามันแก๊ซโซฮอล์ E85 ซึ่งพบว่าหากผู้บริโภคมี
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีแนวโน้มการบอกต่อให้ผู้อื่นใช้น้ ามันในอนาคต 
 3. ปัจจัยด้านทัศนคติต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความรู้ อยู่ในระดับปานกลาง ด้านความเชื่อและการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านความเชื่อและการปฏิบัติซึ่ง ด้านความเชื่อคือการ สร้างความเชื่อมัน่
ในการตัดสินใจ รูปแบบต่างๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บิโภค รวมถึงการน าดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
โฆษณาประชาสัมพันธ์จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมากยิ่งขึ้น ส าหรับด้านการปฏิบัติซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของชัชวาล เวศย์วรุตม์ (2553) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจเลือกพักอาศัยในหอพักของผู้บริโภคใน
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อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ให้ความส าคัญกับหอพักที่มีความน่าเชื่อถือ มีความปลอดภัยและตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้บริโภคสามารถหาข้อมูล ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับห้ องพัก ได้อย่าง
ทันท่วงที 
 4. ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้าต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุภาพรวมอยู่ 
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านความเชื่อมั่น ด้านการเข้าไปอยู่ในกลางผู้บริโภค และความง่าย
ในการเข้าถึง พบว่าอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยความภักดีในตรา
สินค้าและเพื่อให้ผู้บริโภคยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตจ าเป็นต้องสร้างความหน้าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ของ
ตนเอง เพราะในครั้งแรกของการซื้อหา ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลหรือความรู้มาก่อนก็จ าเป็นต้องหาข้ อมูล โดยเมื่อ
ผู้บริโภคเชื่อม่ันและจดจ าในตราสินค้าได้แล้วนั้นก็จะเป็นการง่ายในการเลือกซื้อในครั้งถัดไป โดยความเชื่อมั่นนั้น
เกิดได้จากหลากหลายด้าน อาทิเช่น คุณภาพของสินค้า การคัดสรรสิ่งดีและการตรวจสอบทั้งก่อนและหลังจัด
จ าหน่ายอย่างมีมาตรฐาน หากเกิดปัญหาหรือข้อผิดพลาดใดๆก็พร้อมที่จะเร่งแก้ไขและน าไปพัฒนาให้ดีขึ้นใน
อนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงฤดี อุทัยหอม และสิทธิเสกข์ พิมพ์ธนะพูนพร (2558) ท าการศึกษา 
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น กับความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจาหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วน
บุคคล วอลโว่ ของลูกค้าในเขตจังหวัดภาคใต้ การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทน
จาหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าความภักดี
ต่อการใช้บริการตัวแทนจาหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ อยู่ในระดับมากทุกด้านเช่นเดียวกัน โดยเมื่อ
รถยนต์มีปัญหา หรือต้องการจะซื้อรถยนต์ใหม่ก็จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ผู้บริโภคจะเล่าสิ่งที่ประทับใจ         
และบอกต่อให้ผู้อื่นต่อ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาวิธีการในการสร้างคุณค่าในตราสินค้าให้มีความแข็งแรงและศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อ
ปัจจัยด้านการตลาด  
 2. ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริง
ของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดคามพึงพอใจ 
และกลับมาซื้อซ้ าจนเกิดเป็นความภักดี 
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