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บทคัดยอ  
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีน
ในอาหารโคนม เพ่ือศึกษาความตองการซื้อแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมและการ
พัฒนากลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของกลุมตัวอยางคือสมาชิก
สหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 376 คน ใชวิธีการสุมแบบแบงชั้นภูมิและการสุมอยางงาย สถิติท่ีใช
ในการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณและการ
วิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ  
 ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของ
กลุมตัวอยาง โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับสูงสุด 
รองลงมา คือ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมาก สวนความตองการซื้อแคลเซียมโซปของกลุมตัวอยาง โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา 
รายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับสูงสุด รองลงมา คือ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย
ตามลําดับ สวนการทดสอบสมติฐานพบวากลยุทธการตลาดดานราคา และดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานการสงเสริมการตลาด  
มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นําไปสูการ
สรางโอกาสทางธุรกิจของผลิตภัณฑแคลเซียมโซปเพ่ือจําหนายในเชิงพาณิชย โดยกําหนดแนวทางกลยุทธการตลาด 
ของผลิตภัณฑแคลเซียมโซปกับสอดคลองกับความตองการของเกษตรกรผูเลี้ยงโคนม ท่ีใหความสําคัญดานราคา  
ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด  
 
คําสําคัญ: อาหารเสริมไขมันและโปรตีน; กลยุทธการตลาด; แคลเซียมโซป 
 
Abstract  

The objective of this research was to study marketing strategies that influence the purchasing 
decision of fat and protein supplements in dairy cattle feed, demand for calcium soap as a fat and 
protein supplement for dairy cattle, and marketing strategy development of calcium soap as a fat 
and protein supplement for dairy cattle feed. The sample consisted of 376 members of dairy 
cooperatives in the Northeastern region. Stratified random sampling and simple random sampling 
were used. The statistics used in data analysis were percentages, mean, standard deviation, multiple 
correlation analysis, and multiple regression analysis.  

The results of the study found that opinions on marketing strategies of fat and protein 
supplements in dairy cattle of the sample group were overall at a moderate level. When considering 
each aspect, it was found that the product aspect had the highest mean score, followed by the price 
aspect. In terms of distribution channels, respectively. The overall purchasing decision level was high. 
The overall demand for purchasing calcium soap of the sample group was at a moderate level. 
When considering each aspect, it was found that the product aspect had the highest average value, 
followed by the price aspect. Hypothesis testing found that the marketing strategies of price and 
product had a statistically significant effect on the decision to purchase fat and protein supplements 
in dairy feed diets at a level of 0.01, and the marketing promotion had a statistically significant effect 
on the decision to purchase fat and protein supplements in dairy feed diets at a level of 0.0, leading 
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to the creation of business opportunities for commercial calcium soap products. The marketing 
strategy of calcium soap products has been set to meet the needs of dairy farmers who prioritize 
price, product, and marketing promotion.  

 
 

Keywords: Fat and Protein supplement; Marketing Strategy, Calcium Soap 
 
บทนํา  
          อาชีพการเลี้ยงโคนมนั้นเปนอาชีพท่ีพระบาทสมเด็จพระบรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพล อดุลยเดชมหาราช 
บรมนาถบพิตรพระราชทานใหกับเกษตรกรไดมีอาชีพท่ีม่ันคงและประชาชนชาวไทยไดมีนมดื่ม เปนอาชีพท่ีแพรหลาย
และสรางรายไดใหพ่ึงพาตนเองไดและสรางรายไดใหกับประเทศ (Technologychaoban, 2021) โดยราคาการรับซื้อ
น้ํานมดิบข้ึนกับปริมาณไขมัน ตามประกาศมาตรฐานการรับซื้อน้ํานมโค ณ ศูนยรวบรวมน้ํานมดิบ ควบคูกับการ 
ประกาศราคากลางรับซื้อน้ํานมโค ณ ศูนยรวบรวมน้ํานมดิบ (Dairy Farming Promotion Organization of Thailand, 
2015) แตพบวาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตองเผชิญปญหาการจัดการดานอาหารใหกับโคนม เนื่องจากอาหารหยาบ
คุณภาพท่ีดีมีไมเพียงพอและตอเนื่องตลอดท้ังป (Department of Livestock, 2021) สงผลตอปริมาณและคุณภาพ
ของน้ํานมดิบลดลงและผลตอบแทนท่ีไดรับลดลง ซึ่งภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีการเลี้ยงโคนมจํานวน 249,126 ตัว 
คิดเปนรอยละ 30.73 ของประเทศ มีปริมาณการเลี้ยงโคนมเปนอันดับท่ี 2 รองจากภาคกลาง (Information and 
Statistics Division, 2021) และมีเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจํานวนถึง 6,245 ราย จาก 33 
สหกรณโคนม (Dairy and Beef Cattle Cooperatives Development Group, 2020) ดังนั้นการใหอาหารเสริม
และไขมันในอาหารโคนม เปนอีกทางเลือกท่ีสําคัญท่ีชวยใหคุณภาพน้ํานมดีข้ึนและเพ่ิมรายได นักวิจัยของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนคร ไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับสัตวเค้ียว
เอ้ือง คือ ผลิตภัณฑแคลเซียมโซป (สูตร 1) ซึ่งไดรับอนุสิทธิบัตร โดยมีองคประกอบของกรดไขมันไม อ่ิมตัว  
มีแหลงของโปรตีนแทจากกากถ่ัวเหลือง สงผลตอระบบการยอยโคนม ดวยระบบการบายพาสท่ีปองกันการยอยสลาย
ในกระเพาะหมักจะมีไขมันเคลือบอาหารเสริมไว ใหผานไปยอยท่ีกระเพาะแทและลําไสเล็ก ไมมีการสูญเสียคุณคาทาง
โภชนาการระหวางระบบการยอยของโคนม เหมาะสําหรับโคนมชวงพักรีดและชวงใหนมระยะตนและระยะทาย  
เปนชวงท่ีโคนมสะสมพลังงาน โปรตีนและวิตามิน ทําใหมีระบบสืบพันธุท่ีดี ผสมทําใหติดไดงาย และทําใหมีระยะเวลา
การใหน้ํานมนานข้ึน ในน้ํานมมีปริมาณไขมันสูงข้ึนรอยละ 3.60 - 3.79 จะมีรายไดเพ่ิมข้ึนประมาณ 10,000 บาทตอ
ตัวตอรอบการผลิต (Poungchompu, 2017) จึงเปนอีกทางเลือกท่ีจะเพ่ิมรายไดของเกษตรกรโดยตรง แตแคลเซียมโซป
ใชในฟารมทดลองเทานั้น ยังไมไดมีการผลิตออกมาจําหนายในเชิงพาณิชย การท่ีจะนําออกสูตลาดและจําหนายในเชิง
พาณิชยไดนั้น การกําหนดกลยุทธการตลาดใหกับผลิตภัณฑแคลเซียมโซปมีความสําคัญอยางยิ่ง เนื่องจากเปนกลยุทธ
หลักท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ โดยมีแนวทางกําหนดกลยุทธการตลาดตามโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ (Consumer 
Behavior Model) หรือ S-R Theory การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น เกิดจากสิ่งกระตุนทางดานการตลาดและอ่ืน ๆ 
เม่ือสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได ดวยการ
ออกแบบสิ่งกระตุนทางดานการตลาดของผูขายไดอยางเหมาะสมจะสงผลใหเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจของ 
ผูซื้อ เปนการมุงเนนในการทําความเขาใจลูกคาและตลาดท้ังในความตองการและพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา 
(Armstrong & Cunningham, 2019; Kotler & Keller, 2016; Narver & Slater, 1990)  
          การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาตอยอดนําผลิตภัณฑแคลเซียมโซปไปสูการจําหนายในเชิงพาณิชย จึงไดศึกษาการ
พัฒนากลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑแคลเซียมโซปควรมีกลยุทธการตลาดอยางไร ไดศึกษาถึงกลยุทธการตลาด
อาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อและความตองการซื้อแคลเซียมโซปเปนอาหาร
เสริมไขมันและโปรตีนนําไปสูการกําหนดแนวทางกลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีน 
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ในอาหารโคนม มีกลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเปนลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะนําแคลเซียมโซป
ไปใชในการเลี้ยงโคนมเพ่ือใหมีรายไดเพ่ิมข้ึนจากอาชีพการเลี้ยงโคนม 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุม
สมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

2. เพ่ือศึกษาความตองการซื้อแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของ                     
กลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

3. เพ่ือพัฒนากลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของ                
กลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
สมมติฐานการวิจัย  

1. กลยุทธการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม  
2. กลยุทธการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย  

ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ สมาชิกของสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 6,245 ราย 

จาก 33 สหกรณ โคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (Dairy and Beef Cattle Cooperatives Development 
Group, 2020) กลุมตัวอยาง คือ สมาชิกของสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 376 ราย จาก 33 
สหกรณโคนม ใชสูตรของทาโร ยามาเน (Yamane, 1967) สุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน ใชวิธีการสุมแบบ
แบงชั้นภูมิ แบงกลุมสมาชิกของสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตามท่ีไดสังกัดในแตละสหกรณโคนม 
มีจํานวน 33 กลุม และคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางตามสัดสวนของสมาชิกแตละสหกรณโคนม จากนั้นดําเนินการ
การสุมตัวอยางแบบการสุมอยางงาย 

 การสรางเครื่องมือ  
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือแบบสอบถาม มีข้ันตอนการสรางแบบสอบถามดังนี้ 1) 

ศึกษาขอมูลเบื้องตน รวบรวมแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ 2) แบบสอบถามท้ังหมด 5 สวน ดังนี้ สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอและสวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีน
ในอาหารโคนม จํานวน 10 ขอ ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) สวนท่ี 3 ขอคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ
การตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน 29 ขอ สวนท่ี 4 ระดับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม จํานวน 7 ขอ และสวนท่ี 5 ขอคิดเห็นเก่ียวกับความ 
ตองการแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม จํานวน 26 ขอ ลักษณะเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale)   

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
นําเสนอแบบสอบถามตอผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน ประเมินความสอดคลองระหวางขอคําถามกับนิยาม

ศัพทเฉพาะ หาคาดัชนีความสอดคลอง (Index Objective Congruence : IOC) เทากับ 1.00 ซึ่งมากกวา 0.60 
(Phattiyathani, 2001, p. 220) และนําไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางท่ีจะทําการศึกษาจํานวน 30 คน  
มีการวิเคราะหความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha 
Coefficient) มีคาความชื่อม่ันอยูระหวาง 0.76-0.94 มีคาสูงกวา 0.70 (Srisathitnarakun, 2007, pp. 232-236) 
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และคาความเท่ียงตรง (Validity) จําแนกเปนรายขอโดยคา Factor Loading มีคาอยูระหวาง 0.47-0.83 มีคาสูงกวา 
0.40 (Srisathitnarakun, 2007, pp. 232-236) โดยงานวิจัยมีความเชื่อม่ันและความเท่ียงตรงท่ีผานเกณฑ  

การเก็บรวบรวมขอมูล  
ดําเนินการลงพ้ืนท่ีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล มีการชี้แจงวัตถุประสงคการวิจัยและขอความรวมมือในการ

ใหขอมูล และตรวจสอบความสมบูรณการตอบแบบสอบถามเพ่ือนําไปสูการวิเคราะหขอมูล ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ระหวางวันท่ี 30 มีนาคม 2564 - วันท่ี 30 กันยายน 2564  

การวิเคราะหขอมูล  
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ขอมูลจากสภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชคาสถิติรอยละ ขอมูลระดับ

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะห
สหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 
สรุปผลการวิจัย  

จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 77.90) มีอายุ
ระหวาง 41-55 ป (รอยละ 43.90) มีอาชีพเลี้ยงโคนม (รอยละ 82.20) มีประสบการณเลี้ยงโคนม 6-10 ป (รอยละ 
44.20) จํานวนโคนมท่ีมีอยูระหวาง 21-100 ตัว (รอยละ 50.80) และมีโคนมท่ีใหผลผลิตจํานวนระหวาง 21-100 ตัว 
(รอยละ 49.70) มีพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม พบวามีการใชเปนบางครั้ง 
(รอยละ 31.40) การใชอาหารเสริม 2-3 ครั้งตอสัปดาห (รอยละ 50.20) เหตุผลท่ีใชอาหารเสริม คือ อยากใหโคนม 
มีสุขภาพดี (รอยละ 57.10) คาใชจายของอาหารเสริมตอเดือนประมาณ 501-1,000 บาท (รอยละ 52.40) มีการ
ตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง (รอยละ 64.40) ซื้ออาหารเสริมเม่ือสุขภาพโคนมไมดี (รอยละ 47.20) ซื้ออาหารเสริมท่ีสหกรณ
โคนม (รอยละ 85.00) ซื้อดวยเงินสด (รอยละ 67.40) รับขอมูลเก่ียวกับอาหารเสริมจากพนักงานขาย (รอยละ 69.50) 
และปจจัยท่ีมีผลตอการซื้ออาหารเสริมคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (รอยละ 51.60) รองลงมาคือ ราคา (รอยละ 
19.10) และความสะดวกในการใช (รอยละ 16.00)  
  

ตารางท่ี 1 กลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม โดยภาพรวม 
กลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของกลุมสมาชิก

สหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือโดยภาพรวม 
ระดับความสําคัญ 

  ×ഥ  S.D. แปลผล 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.65 0.57 มาก 

2. ดานราคา 3.61  0.61 มาก 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.59 0.71 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 2.97 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.49 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 1 พบวาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม
ของกลุมตัวอยาง โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (×ഥ = 3.50, S.D. = 0.49) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดาน
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับสูงสุด (×ഥ = 3.65, S.D. = 0.57) รองลงมา คือ ดานราคา (×ഥ= 3.61, S.D. = 0.61) และดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (×ഥ = 3.59, S.D. = 0.71) ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 2 ระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม  

ระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม 
ระดับความคิดเห็น 

×ഥ  S.D. แปลผล 

1. รับรูวาอาหารเสรมิไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมมีผลดีตอคุณภาพนํ้านม 3.95 0.67 มาก 
2. กอนซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมมีการคนหาขอมูลอยาง
ละเอียด แหลงขอมูล ท้ังทางส่ือและจากผูเคยใช 

3.53 0.71 มาก 

3. กอนซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมไดเปรียบเทียบแตละ 
ตราสินคา 

3.65 0.69 มาก 

4. ซื้ออาหารเสรมิไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมเพราะเปนท่ีรูจักนาเชื่อถือ 3.50 0.76 มาก 
5. ซื้ออาหารเสรมิไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมเพราะคุณสมบัติและประโยชน 3.60 0.82 มาก 
6. พึงพอใจในอาหารเสริมไขมนัและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีเลือกใช 3.61 0.73 มาก 
7. แนะนําคนอื่น ๆ ซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม 3.49 0.78 มาก 

รวม 3.62 0.52 มาก 
 

 จากตารางท่ี  2 พบวาระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของกลุมตัวอยาง  
โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (×ഥ = 3.62, S.D. = 0.52) เม่ือพิจารณารายการพบวารับรูวาอาหารเสริมไขมันและ
โปรตีนในอาหารโคนมมีผลดีตอคุณภาพน้ํานม มีคาเฉลี่ยระดับสูงสุด (× ഥ = 3.95, S.D. = 0.67) รองลงมาคือกอนซื้อ
อาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมไดเปรียบเทียบแตละตราสินคา (×ഥ = 3.65, S.D. = 0.69) และพึงพอใจ
ในอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีเลือกใช (×ഥ = 3.61, S.D. = 0.73) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 3 ความตองการซื้อแคลเซียมโซปของกลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยภาพรวม 
ความตองการซื้อแคลเซียมโซปของกลุมสมาชิกสหกรณโคนม 

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยภาพรวม 
ระดับความคิดเห็น 

×ഥ  S.D. แปลผล 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.79 0.47 มาก 
2. ดานราคา 3.77 0.70 มาก 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.44 0.79 ปานกลาง 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 2.96 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.46 ปานกลาง 

     
 จากตารางท่ี 3 พบวาความตองการซื้อแคลเซียมโซปของกลุมตัวอยาง โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง  
(×ഥ = 3.49, S.D. = 0.46) เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับสูงสุด (×ഥ = 3.79, S.D. = 0.47) 
รองลงมา คือ ดานราคา (×ഥ = 3.77, S.D. = 0.70) และดานชองทางการจัดจําหนาย (×ഥ = 3.44, S.D. = 0.79) ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4 การวิเคราะหการถดถอยกลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหาร
โคนม 

กลยุทธการตลาด 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมไขมันและโปรตีนใน
อาหารโคนมของกลุมสมาชิกสหกรณโคนม                      

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
t p-value สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 
ไมปรับมาตรฐาน 

(B) 

คาความ 
คลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

(S.E.) 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอยแบบ 
ปรับมาตรฐาน 

(Beta) 
คาคงท่ี (CONSTANT) 1.41 0.169  8.85 0.00** 
ดานผลิตภัณฑ  0.23 0.050 0.25 4.55 0.00** 
ดานราคา 0.33 0.047 0.38 6.91 0.00** 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.01 0.03 0.01 0.21 00.83 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.06 0.03 0.11 2.27 0.02* 
F = 66.319   P = 0.00b   Adjusted R2 = 0.41 

**มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธดานราคามีคามากท่ีสุด  
(r = 0.60) รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ  (r = 0.56) และดานการสงเสริมการตลาด (r = 0.42) ตามลําดับ                       
มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 จึงสอดคลองกับสมมติฐานของการวิจัยท่ีตั้งไว สวนคา VIFs ระหวางตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.07-1.95 
ซึ่งมีคานอยกวา 10 ถือวาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไมทําใหเกิดปญหา Multicollinearity (Hair, Black, 
Babin & Anderson, 2010)  

จากตารางท่ี  4 พบวา ตัวแปรอิสระท้ังหมดท่ีนําเขาสมการความถดถอย ตามวิธีการ (Enter) สามารถอธิบายผล
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนม เทากับรอยละ 41 (Adjusted R2 = 0.41)  โดยคา
สัมประสิทธิ์การถดถอยไมปรับมาตรฐานดานราคาและดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมไขมันและ
โปรตีนในอาหารโคนมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานของ
การวิจัย  

แนวทางกลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของกลุมสมาชิก
สหกรณโคนมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบวา  

1. ดานผลิตภัณฑ ตําแหนงผลิตภัณฑคือมีผลดีตอคุณภาพน้ํานม สุขภาพของโคนมและสะดวกในการใชงาน 
ซึ่งแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมสําหรับโคนมท่ีมีกรดไขมันไมอ่ิมตัว โปรตีนและวิตามิน มีการทํางานดวยระบบ 
การบายพาสไขมัน ตัวไขมันจะเคลือบอาหารเสริมไวใหผานไปยังกระเพาะแทและลําไสเล็ก ไมมีสูญเสียคุณคา 
ทางโภชนาการระหวางระบบการยอยสงผลตอสุขภาพท่ีดีของโคนมโดยรวม ผสมพันธุติดงาย ระยะเวลาการให 
น้ํานมนานข้ึนและน้ํานมมีไขมันสูงข้ึน ทําใหรายไดเพ่ิมข้ึนและประหยัดตนทุน บรรจุภัณฑมีขนาดบรรจุพอดีตอการ 
ใชงานแตละครั้ง ปริมาณการใชผลิตภัณฑแคลเซียมโซปท่ีเหมาะสม 200 กรัมตอตัวตอวัน สามารถผสมกับอาหารขน
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หรือ TMR สําหรับโคนม บรรจุภัณฑมีรายละเอียดชัดเจนและสามารถจดจําไดงาย ขนาดบรรจุ 5 กิโลกรัม สําหรับ
ฟารมโคนมขนาดเล็กและขนาดกลางและ 25 กิโลกรัม สําหรับฟารมโคนมขนาดใหญ  

2. ดานราคา มีราคาท่ีใกลเคียงกับอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ัวไป มีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพ โดยราคาขายปลีกสามารถซื้อไดเม่ือรับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑแคลเซียมโซป 150 บาทตอกิโลกรัมและ
ราคาขายสง 110 บาทตอกิโลกรมั ซึ่งผลิตภัณฑแคลเซียมโซป มีตนทุน 84.60 บาทตอกิโลกรัม  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีสะดวกและเหมาะสมกับเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมและสอดคลองกับพฤติกรรม
ของเกษตรกรผูเลี้ยงโคนม คือสหกรณโคนม เนื่องจากเปนจุดรับซื้อน้ํานมและขายปจจัยการผลิต  

4. ดานการสงเสริมการตลาด มีการสื่อสารทางการตลาดไปยังเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมโดยตรงหรือพนักงานขาย
ของสหกรณโคนม มีการกระตุนยอดขายโดยการใหสวนลดราคาหรือมีการสวนลดสําหรับสมาชิกใหสิทธิพิเศษตาง ๆ  
มีการแจกและแถม  
 

การอภิปรายผล   
 1. กลยุทธการตลาดอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ เกษตรกร             
ผูเลี้ยงโคนมเลือกซื้ออาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ีมีผลดีตอคุณภาพน้ํานม สุขภาพของโคนมและมี
ความสะดวกตอการใชงาน ดานราคาใกลเคียงกับทองตลาดท่ัวไป มีหลากหลายราคาเลือกซื้อท่ีเหมาะสมกับปริมาณ
การใช และแสดงราคาจําหนายท่ีชัดเจนและดานการสงเสริมการตลาดมีการขายดวยพนักงานขายท่ีสามารถให
คําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน ใหสวนลดราคา แจกและแถม สอดคลองกับ Kotler & Keller (2016) 
กลาวถึงโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ (Consumer Behavior Model) หรือ S-R Theory การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น  
เกิดจากสิ่งกระตุนทางดานการตลาด ซึ่งเปนแนวทางการกําหนดกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Jumrusboonhirun & Srichetta (2021, p. 20) พบวาเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมไดใหความสําคัญตอ
คาอาหารโคนมเปนตนทุนหลัก เม่ือมีการจัดการอาหารเสริมไขมันและโปรตีนไดอยางมีประสิทธิภาพมีผลตอรายได
เพ่ิมข้ึนและทําใหลดตนทุนการดูแลรักษาสุขภาพของโคนม แตอาหารเสริมไขมันและโปรตีนนั้นควรมีรายละเอียด 
อยางชัดเจนเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ มีปริมาณบรรจุท่ีเหมาะใชในฟารม และมีผูท่ีนาเชื่อถือในการสื่อสาร 
สรางความเขาใจเก่ียวกับตัวสินคา  

2. ความตองการซื้อแคลเซียมโซป ใหมีผลดีตอคุณภาพน้ํานมและสุขภาพของโคนม สวนดานราคาใหใกลเคียง
กับราคาท่ีจําหนายในทองตลาด และดานชองทางจําหนาย ตั้งอยูในทําเลท่ีเดินทางไดสะดวกและรานขายเก่ียวกับดาน
การเกษตรหรือสหกรณโคนม สอดคลองกับงานวิจัยของ Hassen, Ahmed, Alam, Chavula, Mohammed & 
Dawid (2022, pp. 19-21) พบวาการใหอาหารเสริมแกวัวนมมีผลอยางมากทําใหเพ่ิมผลผลิตน้ํานมและมีสุขภาพท่ีดี 
มีระยะเวลาใหน้ํานมเพ่ิมมากข้ึน สวนงานวิจัยของ Polasak (2021, pp. 9-11) พบวาตนทุนหลักการผลิตน้ํานมของ
สมาชิกสหกรณโคนมปากชองจํากัด คือคาอาหารโคนม ราคาอาหารโคนมจึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับ
แนวทางการตลาดท่ีมุงตลาดเปนหลักท่ีตองทําความเขาใจความตองการของลูกคาอยางลึกซึ้ง นําไปสูการกําหนด 
กลยุทธการตลาดใหตรงเปาหมาย (Narver & Slater, 1990) 

3.  แนวทางกลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปเปนอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมของกลุมสมาชิก
สหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑท่ีดีตอคุณภาพน้ํานมสุขภาพของโคนมและ
สะดวกในการใชงาน บรรจุภัณฑมีขนาดบรรจุพอดีตอการใชงานแตละครั้ง มีรายละเอียดชัดเจน สามารถจดจําไดงาย 
ราคาใกลเคียงกับอาหารเสริมไขมันและโปรตีนในอาหารโคนมท่ัวไป จําหนายผานสหกรณโคนมและมีการสื่อสาร 
ทางการตลาดไปยังเกษตรกรผูเลี้ยงโคนมโดยตรงหรือพนักงานขายของสหกรณโคนม และมีการสงเสริมการขาย  
ดวยการมีสวนลด การแจกและแถมสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Armstrong & Cunningham (2019)  
การกําหนดกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพควรมุงเนนไปท่ีการเขาใจลูกคา ความตองการและพฤติกรรมการซื้อและ
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ใชสินคา ดังนั้นหากธุรกิจสามารถสรางกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมตอลูกคาจึงเปนเรื่องสําคัญอยางยิ่งและสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Anwar, et al. (2023, pp. 3-4) พบวา โคนม กลุมท่ีใหอาหารเสริมท่ีเหมาะสมมีปริมาณน้ํานม 
และไขมันในน้ํานมเพ่ิมข้ึน สุขภาพของโคนมดีในระยะยาว ใหผลผลิตท่ีดีข้ึนทําใหผูเลี้ยงโคนมมีรายไดและกําไรเพ่ิมข้ึน 
และตน ทุนอาหารโดยรวมลดลง ส วนงานวิจัยของ Chang, Lu, Li, Dong, Zhang & Liu (2023, pp. 7-8)  
พบวาขนาดของบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสมกับปริมาณท่ีใชแตละครั้งจะลดการสูญเสียจากการหมดอายุทําใหลดตนทุน 
และงานวิจัยของ Sirinansa & Poung-ngamchuen (2023) พบวาปญหาของสมาชิกผูเลี้ยงโคนมบริษัทเชียงใหม
เฟรชมิลค อาหารขนและอาหารหยาบมีราคาสูงข้ึน ควรจัดโปรโมชั่นหรือจัดโครงการรณรงค มีการจัดตั้งสหกรณ  
เปดโอกาสใหสมาชิกซื้ออาหารสัตวไดถูกลง และใหความรูการใหอาหารแมโคท่ีเหมาะสม โภชณะครบถวนเพ่ือให
น้ํานมมีคุณภาพดีข้ึน มีผลโดยตรงตอราคาน้ํานม 

 
ขอเสนอแนะ  
 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช 
          สหกรณโคนมหรือผูประกอบการ ท่ีตองการจัดจําหนายแคลเซียมโซปใหกับกลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือนั้น ควรใหความสําคัญตอกลยุทธการตลาด ดานราคาควรมีราคาใกลเคียงกับอาหารเสริมไขมัน
และโปรตีนในอาหารโคนมท่ัวไป ควรกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑท่ีมีผลดีตอคุณภาพน้ํานม สุขภาพของโคนมและ
สะดวกตอการใชงาน บรรจุภัณฑมีขนาดบรรจุพอดีตอการใชงานแตละครั้ง มีรายละเอียดชัดเจน สามารถจดจําไดงาย 
ดานการสงเสริมการตลาดมีการสื่อสารผานทางพนักงานขายของสหกรณโคนม เพ่ือใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑกับ
เกษตรกรผูเลี้ยงโคนม มีสวนลดราคาหรือสวนลดสําหรับสมาชิกและมีการแจก แถม และดานชองทางการจัดจําหนาย
ผานสหกรณโคนมท่ีรับซื้อน้ํานมดิบ 
          ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
          จากผลการวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาการพัฒนากลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปของกลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จึงควรศึกษาถึงความเปนไปไดในการประกอบธุรกิจผลิตแคลเซียมโซป เพ่ือจําหนายใหกับกลุม
สมาชิกสหกรณโคนมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

กิตติกรรมประกาศ  
          ขอขอบคุณสนับสนุนการวิจัยโดยใชงบประมาณโครงการดานวิทยาศาสตร วิจัย และนวัตกรรมประจําป 2564 
และขอมูลจากโครงการวิจัยเรื่องการพัฒนากลยุทธการตลาดแคลเซียมโซปของกลุมสมาชิกสหกรณโคนมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  
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