
 

 

การรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคตอภาพลักษณผลิตภัณฑ 

ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

The perception of consumers towards marketing communication 
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บทคัดยอ 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาและการรับรูการสื่อสารการตลาด

ตลอดจนเปรียบเทียบการรับรูการสื่อสารการตลาดและกับรับรูภาพลักษณตราสินคาจําแนกตามลักษณทาง

ประชากรศาสตร และอิทธิพลของรับรูการสื่อสารการตลาดท่ีมีตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย มีลักษณะเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูซื้อนมพรอมดื่มตราสินคาไทย-เดนมารค จํานวน  400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ประกอบดวย คารอยละ คาความถ่ี คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาทีการทดสอบความแปรปรวนทาง

เดียว และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารการตลาดในระดับปานกลาง

และมกีารรับรูภาพลักษณตราสินคาในระดับดีมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผล

ตอการรับรูการสื่อสารการตลาดประกอบดวย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ และปจจัยดาน

ประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการรับรูการสื่อสารการตลาดประกอบดวย เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษาและพบวา 

การรับรูการสื่อสารการตลาดโดยสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนม

แหงประเทศไทย 

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด, ภาพลักษณผลิตภัณฑ, องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

 

Abstract 

 The purpose of this research was to study the perception of the brand image and the 

perception of marketing communication, as well as to compare the perception of marketing 

communication and to the perception of the brand image. Classified by demographic characteristics 

And the influence of perceived marketing communication on the perception of the brand image of 

the Dairy Farming Promotion Organization of Thailand Has characteristics as a quantitative research 

By using questionnaires as a research tool The data is collected from 400 Thai-Danish branded 

ready-to-drink milk buyers. The statistics used in the data analysis are percentage, frequency, 
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average, standard deviation, t-test statistics, One-Way Anova. Multiple regression The results of the 

research showed that The consumers perceived the marketing communication at a moderate level. 

And have a very good brand image awareness The hypothesis testing found that demographic 

factors affecting perception of marketing communication consisted of gender, status, education and 

occupation, and demographic factors affecting perception of marketing communication, consisting 

of gender, age, income and level. The study and found that the perception of marketing 

communication by personal media influences the perception of the brand image of the 

organization Dairy Thailand 

Keyword : Marketing Communication, Product Image, Dairy Farming Promotion Organization of 

Thailand 

 

ความสําคัญและท่ีมาของปญหาการวิจัย 

ปจจุบันพฤติกรรมบริโภคของคนไทยท่ีหันมาใสใจสุขภาพมากข้ึน จึงเลือกบริโภคอาหารและเครื่องดื่มท่ีมี

ประโยชนตอรางกาย โดยเฉพาะนม สงผลใหความตองการการบริโภคผลิตภัณฑนมในชวงระหวางป 2555-2559 มี

ความตองการบริโภคนมพรอมดื่มมีอัตราเพ่ิมรอยละ 3.13 ตอป ทําใหในทองตลาดมีผลิตภัณฑนมพรอมดื่มหลากหลาย

ชนิดและคุณประโยชนใหเลือกซื้อ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, กองเผยแพรและควบคุมการโฆษณา, 

2545) 

องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยในฐานะผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑนมท่ีมีช่ือวา “นมไทย-

เดนมารค”หรืออีกช่ือหน่ึงท่ีผูบริโภคและประชาชนรูจัก คือ “นมวัวแดง” โดยพบวา ในป 2559 ตลาดนมยูเอชทีกลุม

นมท่ัวไปมีมูลคาตลาดรวม 11,200 ลานบาท โดยตราสินคาไทย-เดนมารคเปนผูนําอันดับหน่ึงในตลาดดวยสวนแบง

ตลาดรอยละ 45 มีการเติบโตรอยละ 4 จาก 2558 ซึ่งตลาดนมยูเอชที (UHT Milk) เปนเซ็กเมนตท่ีมีมูลคา 16,600 

ลานบาท (รอยละ 26.6) ซึ่งมีขนาดใหญเปนอันดับท่ี 2 ของตลาดรวมท้ังหมดท่ีมีมูลคา 62,500 ลานบาท (SIG 

Combibloc, 2560 : 15)แตเน่ืองจากองคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยเปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ การ

จัดสรรงบประมาณเพ่ือใชในการโฆษณาและประชาสัมพันธตราสินคาในแตละปจึงมีจํานวนเงินงบประมาณไมมากนัก 

เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงทางการตลาดท่ีเปนบริษัทเอกชน ซึ่งจะมีผลตอการวางแผนการโฆษณาและประชาสัมพันธ

ของตราสินคาไทย-เดนมารค ทําใหสามารถผลิตสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ และซื้อพ้ืนท่ีสื่อชองทางตางๆ ในแตละ

ปงบประมาณ เพ่ือเผยแพรสื่อสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และขาวสารของตราสินคาไดจํากัดและยังพบวา องคการ

สงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยมีจุดออนของการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีสําคัญ คือ ประสิทธิภาพของการ

สื่อสารใหผูบริโภคใหตระหนักรับรูถึงเรื่องราวและคุณประโยชนของผลิตภัณฑนมโคสดแท 100%ไมผสมนมผง และ

ประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ เพ่ือสรางใหเกิดความเขมแข็งและไดเปรียบในจุดเดนของแบรนดท่ีแตกตางและเปนเพียง

แบรนดเดียว เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงในทองตลาดรวมท้ังการสื่อสารทางการตลาดใหผูบริโภครับรูและจดจําแบรนด

นมไทย-เดนมารค ในทิศทางท่ีดี มีความทันสมัย ไมลาหลัง ถึงจะเปนแบรนดท่ีมีอายุมานานถึง 55 ป (ป 2559) 

ดังน้ัน ผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องการรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ

ผลิตภัณฑขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย อยูภายใตสโลแกนท่ีวา“นมโคสดแท ไมผสมนมผง” โดย

จะศึกษาตั้งแตลักษณะทางประชากร การเปดรับสื่อของตราสินคาไทย-เดนมารค และการรับรูภาพลักษณตราสินคา

ไทย-เดนมารค วาตรงตามวัตถุประสงคของการโฆษณาประชาสัมพันธ และสรางภาพลักษณตราสินคาไทย-เดนมารค

หรือไม เพ่ือนําไปพัฒนาระบบการจัดการการสื่อสารองคกรและพัฒนาแผนงานดานกิจกรรมสงเสริมภาพลักษณของ
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องคกรท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑนม (Dairy Product) รวมท้ังสามารถนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชในการปรับปรุงและวางแผนกล

ยุทธการสื่อสารตราสินคา เพ่ือสงเสริมภาพลักษณของตราสินคานมไทย-เดนมารคตอไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

2.เพ่ือศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

3. เพ่ือเปรียบเทียบการรับรูการสือ่สารการตลาดและกับรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการ

โคนมแหงประเทศไทยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรับรูการสื่อสารการตลาดท่ีมีตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1.ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย แตกตางกัน 

2.ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย แตกตางกัน 

3. การรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการวิจัยครั้ง คือ ผูซื้อนมพรอมดื่มตราสินคาไทย-เดนมารค ท้ังเพ่ือใหตนเองดื่ม หรือใหบุคคลอ่ืน

ดื่ม (End Users) มีอายุตั้งแต 15 – 35ป  

กลุมตัวอยาง เน่ืองจากประชากรในการวิจัยในครั้งน้ีเปนกลุมประชากรกลุมใหญและไมมีหนวยงานใดท่ีเก็บ

รวบรวมขอมูลดงัน้ันผูวิจัยจึงเลือกกลุมตวัอยางจากการคํานวณขนาดตวัอยางโดยไมทราบจํานวนประชากร โดยกําหนด

ระดับความเช่ือมั่นท่ีรอยละ 95 ความคลาดเคลื่อนในการประมาณท่ีรอยละ 5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) ไดขนาด

กลุมตัวอยาง 385 คน และเพ่ือสํารองความคลาดเคลื่อน 15 คน รวมเปน 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม 

ข้ึนมา โดยทําการศึกษาจากวัตถุประสงคการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย รวมท้ังจากเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของของ

ผูอ่ืน นํามาเปนแนวทางในการสรางคําถามในแบบสอบถาม และเพ่ือใหไดแบบสอบถามท่ีมีความแมนตรง และมีความ

เช่ือถือได ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบขอคําถามจํานวน 3 ทานเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหา และนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงใหมไปทดลองใช (Try Out) กับผูซื้อนมพรอมดื่มตราสินคาไทย-เดนมารค 

เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

การวิเคราะหขอมูล 
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1. การศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีเปน

ผูตอบแบบสอบถาม การรับรูการสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนม

แหงประเทศไทยโดยการวิเคราะหความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชเปนสถิติในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัยครั้งน้ีเลือกใช

สถิติทดสอบ t-test และสถิติทดสอบ F-test เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค

กับการรับรูการสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรู

การสื่อสารการตลาดกับการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

 

สรุปผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 78.50 โดยมีอายุเฉลี่ย 31-35 ป คิดเปนรอยละ31.25 มีสถานภาพ

สมรส คิดเปนรอยละ 51.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน เฉลี่ย 10,001–20,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ36.25 มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเปนรอยละ58.75 และประกอบอาชีพพนักงานเอกชนคิดเปนรอยละ34.30 

2. ผลการวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยพบวา 

ผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

โดยรวมในระดับมีการเปดรับปานกลาง (x ̅= 3.29, S.D. = 0.74416) โดยผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถามมีการรับรู

การสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยในระดับมีการเปดรับปานกลางในดานการ

โฆษณาและประชาสัมพันธ (x ̅= 3.37, S.D. =.66933) ดานการสงเสริมการขาย (x ̅= 3.29, S.D. =.91991) และดาน

การขายโดยบุคคล (x ̅= 3.20, S.D. =.97660) ตามลําดับ  
 

ตารางท่ี 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

การรับรูการสื่อสารการตลาด x ̅ S.D. ความหมาย 

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ 3.37 0.66 มีการเปดรับปานกลาง 

ดานการขายโดยบุคคล 3.20 0.97 มีการเปดรับปานกลาง 

ดานการสงเสริมการขาย 3.29 0.91 มีการเปดรับปานกลาง 

การรับรูการสื่อสารการตลาดโดยรวม 3.29 0.74 มีการเปดรับปานกลาง 

3. ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยพบวา ใน

ภาพรวมผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโค

นมแหงประเทศไทยอยูในระดับมีภาพลักษณดีมาก (x ̅= 4.35, S.D. =0.53938) โดยผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยอยูในระดับมีภาพลักษณ

ดีมากในทุกดานเรียงตามลําดับ คือ ดานคุณประโยชนสินคา(x ̅= 4.39, S.D. = 0.61333) ดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 

(x ̅= 4.35, S.D. = 0.61351) และดานคุณลักษณะตราสินคา (x ̅= 4.30, S.D.0.61066) 

 
 

ตารางท่ี 2 การรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย 

[161] 

 



 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา x ̅ S.D. ความหมาย 

ดานคุณลักษณะตราสินคา 4.30 0.6 ภาพลักษณดีมาก 

ดานคุณประโยชนสินคา 4.39 0.61 ภาพลักษณดีมาก 

ดานทัศนคติท่ีมตีอตราสินคา 4.35 0.61 ภาพลักษณดีมาก 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาโดยรวม 4.35 0.53 ภาพลักษณดีมาก 

 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.1 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาด

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวม โดยสื่อบุคคล และการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยบุคคล 

แตกตางกัน 

ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาดในภาพรวม การรับรูการสื่อสารการตลาด

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อมวลชน โดยสื่อบุคคล และโดยสื่อทางอินเตอรเน็ตการรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการขายโดยบุคคล และการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย แตกตางกัน 

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาดในภาพรวม การรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวม โดยสื่อมวลชน การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการขายโดย

บุคคล แตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธโดยรวมโดยสื่อบุคคล และโดยสื่อทางอินเตอรเน็ต และการรับรูการสื่อสารการตลาดดานการขายโดย

บุคคล แตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารการตลาดในภาพรวม การรับรูการสื่อสาร

การตลาด ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวม โดยสื่อบุคคล และโดยสื่อทางอินเตอรเน็ต การรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการขายโดยบุคคล การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย แตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 1 

การรับรูการสื่อสารการตลาด 

ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร 

เพศ อาย ุ สถานภาพ รายได การศึกษา อาชีพ 

1. ดานการโฆษณาและประชาสมัพันธ  X  X   

1.1 สื่อมวลชน X   X X X 

1.2 สื่อบุคคล   X X   

1.3 สื่อทางอินเตอรเน็ต X  X X   

2. ดานการขายโดยบุคคล    X   

3. ดานการสงเสรมิการขาย X  X X X  

การรับรูการสื่อสารการตลาดโดยรวม X   X X  
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4.2 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคา

ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคา

การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณประโยชนสินคา และการรับรูภาพลักษณตราสินคาดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา

แตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหง

ประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคาการรับรูภาพลักษณตราสินคาดาน

คุณประโยชนสินคา และการรับรูภาพลักษณตราสินคาดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาแตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนม

แหงประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคาและการรับรูภาพลักษณตรา

สินคาดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาแตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริม

กิจการโคนมแหงประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคา และการรับรู

ภาพลักษณตราสินคาดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาแตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโค

นมแหงประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคา และการรับรูภาพลักษณตรา

สินคาดานคุณประโยชนสินคา แตกตางกัน  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหง

ประเทศไทย ในภาพรวม การรับรูภาพลักษณตราสินคาดานคุณลักษณะตราสินคาการรับรูภาพลักษณตราสินคาดาน

คุณประโยชนสินคา และการรับรูภาพลักษณตราสินคาดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา แตกตางกัน  

 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร 

เพศ อาย ุ สถานภาพ รายได การศึกษา อาชีพ 

ดานคุณลักษณะตราสินคา       

ดานคุณประโยชนสินคา   X X   

ดานทัศนคติท่ีมตีอตราสินคา     X  

การรับรูภาพลักษณตราสินคาโดยรวม       

 

4.3 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3  

ผูวิจัยไดทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การรับรูการสื่อสารการตลาด

ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย เปนการ

ทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย กับการ

รับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย โดยใชการวิเคราะหการถดถอยซึ่ง

การศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัวแปร จึงตองใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยกําหนดให 
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Y คือ การรับรูภาพลักษณตราสินคา (การรับรูภาพลักษณตราสินคาโดยรวม (Y) ดาน 

  คุณลักษณะตราสินคา(Ya) ดานคุณประโยชนสินคา (Yb) ดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Yc) 

X คือ การรับรูการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย 

X1 คือ การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อมวลชน 

X2 คือ การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคล 

X3 คือ การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อทางอินเตอรเน็ต 

X4 คือ การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยบุคคล 

X5 คือ การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 

ε คือ คาความคลาดเคลื่อน 

ปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาโดยรวม พบวา การรับรูการสื่อสารการตลาดดานการ

โฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคล (x2) สงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาองคการสงเสริมกิจการโคนมแหง

ประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีแบบจําลองดังน้ี  

Y = 3.274 + 0.311x2 + ε 

 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดานคุณลักษณะตราสินคา พบวา การรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคล (x2) สงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณลักษณะตราสินคา ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 และมีแบบจําลองดังน้ี  

Ya = 3.365+ 0.311x2 + ε 

 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชนสินคา พบวา การรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคล (x2) สงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณประโยชนสินคา ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 และมีแบบจําลองดังน้ี  

 Yb = 3.347 + 0.300x2 + ε 

 

และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา พบวา การรับรูการสื่อสาร

การตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคล (x2) สงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคา ดานทัศนคติท่ี

มีตอตราสินคา ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 และมีแบบจําลองดังน้ี  

Yc = 3.109 +  0.321x2 + ε 
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ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

ตัวแปร Y Ya Yb Yc 

x1 X X X X 

x2     

x3 X X X X 

x4 X X X X 

x5 X X X X 

 

5. ผลการวิเคราะหขอเสนอแนะเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศ

ไทย สรุปไดวา องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโฆษณา เชน  

โทรทัศน  วิทยุ สื่อสังคมออนไลน  ฯลฯ ใหมากข้ึนเพ่ิมชองทางในการจัดจําหนายใหมากข้ึน โดยเฉพาะควรกระจาย

สินคาใหมีขายในซูเปอรมารเก็ตและรานคาปลีกท่ัวไป เพ่ิมการสงเสริมการขายในรูปแบบใหมๆ ใหมากข้ึน ควรมีการ

ฝกอบรมพนักงานเปนประจํา โดยเฉพาะพนักงานขายดานการตลาดใหมีการประชาสัมพันธกับลูกคาดวยคําพูดท่ี

เหมาะสม และมีจิตสํานึกดานการบริการใหมากข้ึน และควรใหความสําคัญกับการรักษาคุณภาพของสินคาใหเปนไป

ตามมาตรฐานขององคกรอยูเสมอ ควบคูกับการใหความสําคัญกับการคิดคนผลิตภัณฑใหมๆ และการรักษาเอกลักษณ

เฉพาะตัวของผลิตภัณฑและองคกร 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดพบวา ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารการตลาดขององคการ

สงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย โดยรวมในระดับมีการเปดรับปานกลาง สอดคลองกับผลการศึกษาของณัฐวรรธน 

อารีรักษ (2558) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด และภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชเครือขาย 3G ของจังหวัดลําปาง ลําพูน และเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลางถึงมาก และการศึกษาของรสสุคนธ สกุลเมตตา  

(2558) ศึกษาเรื่อง การรับรูและการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผานไลน ออฟฟเชียลแอคเคานตของเครือขาย

โทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา การรับรูรูปแบบตางๆ ของการสื่อสารการตลาดผานไลนออฟฟเชียลแอคเคานตท่ีกลุม

ตัวอยางไดรับ มีระดับการรับรูโดยรวมอยูในระดับปานกลางถึงระดับมาก 

2. ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคา พบวา ในภาพรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยอยูในระดับมีภาพลักษณ    ดีมาก สอดคลอง

กับผลการศึกษาของณัฐวรรธน อารีรักษ (2558) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด และภาพลักษณตรา

สินคาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชเครือขาย 3G ของจังหวัดลําปาง ลําพูน และเชียงใหม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก การศึกษาของสุรีย 

เนียมสกุล (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูภาพลักษณตราสินคาในระดับมาก และการศึกษาของมาลินี มาลี

คลาย (2554) ศึกษาเรื่อง การรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคท่ีมีผลตอภาพลักษณตราสินคาอิชิตันในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณตอตราสินคาอิชิตัน ในระดับการรับรูมากท่ีสุด  
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3. การทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการรับรูการสื่อสารการตลาดของ

องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ประกอบดวย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ สอดคลองกับ

การศึกษาของชนาภา เลิศวุฒิวงศา (2558) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณของ

สํานักพิมพผลการศึกษาพบวา เพศท่ีแตกตางกันมีการรับรูขาวสารของสํานักพิมพบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีแตกตาง

กัน และการศึกษาของรสสุคนธ สกุลเมตตา  (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรูและการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผาน

ไลน ออฟฟเชียลแอคเคานตของเครือขายโทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีเพศ และระดับการศึกษา 

ท่ีตางกัน มีการตอบสนองของผูบริโภคในการสื่อสารการตลาดผานไลนออฟฟเชียลแอคเคานตแตกตางกัน  

ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหง

ประเทศไทย ประกอบดวย เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษา สอดคลองกับการศึกษาของการศึกษาของชนาภา 

เลิศวุฒิวงศา (2558) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณของสํานักพิมพผลการศึกษา

พบวา เพศมีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณดานการบริหารลูกคาสัมพันธของสํานักพิมพบนเครือขายสังคม

ออนไลน การศึกษาของสรุีย เนียมสกุล (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลกัษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา อายุ และระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีการรับรูภาพลักษณตราสินคา

รถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด แตกตางกัน และการศึกษาของนิวรรณ  เตือนใจยา (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอการรบัรูและความพึงพอใจตอตราสินคาบ๊ิกคาเมราท่ีสงผลตอความภักดีของ

ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคลมีความสัมพันธกับการรับรูตอตราสินคาบ๊ิกคา

เมรา  

ขอเสนอแนะ 

1. องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทย ควรใหความสําคัญกับการสรางการรับรูการสื่อสาร

การตลาดโดยใชสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อทางอินเตอรเน็ต ในการกระตุนการรับรูการสื่อสารการตลาดใหมากข้ึน 

ควบคูกับการพัฒนาการใหบริการของพนักงานขาย ณ จุดขายและการใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมการสงเสริม

การขายท่ีนาสนใจเปนประจํา และใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณผลิตภัณฑ โดยการออกแบบแพ็คเก็ต รูปทรง

ท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตัว ควบคูกับการพัฒนารสชาตินมใหเปนท่ีถูกอกถูกใจของกลุมลูกคาทุกกลุม และสรางความ

แตกตางจากตราสินคาอ่ืนในตลาด มีคุณภาพ มีมาตรฐานสากล และเปนยี่หอท่ีสรางความประทับใจในการบริโภค  

2. องคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยควรใหความสําคัญกับการสรางการรับรูการสื่อสารการตลาด

โดยเนนกลุมเปาหมายผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน เปนสําคัญ เพราะเปนกลุมผูบริโภคท่ี

สามารถรับรูการสื่อสารการตลาดไดงายและรวดเร็ว และควรใหความสําคัญกับการสรางการรับรูภาพลักษณตราสินคา

ขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยโดยเนนกลุมเปาหมายผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิง มีอายุมาก มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนไมสูง และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนสําคัญ เพราะเปนกลุมผูบริโภคท่ีสามารถรับรูภาพลักษณตรา

สินคาขององคการสงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยไดงายและรวดเร็ว ควบคูกับการใหความสําคัญกับการสรางการ

รับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคลใหมากข้ึน เน่ืองจากผูบริโภคท่ี

รับรูการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธโดยสื่อบุคคลมากจะมีภาพลักษณตราสินคาขององคการ

สงเสริมกิจการโคนมแหงประเทศไทยมากดวยเชนกัน 
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