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บทคัดย่อ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ
กิ จการ เ พ่ือสั งคมใน เขตกรุ ง เทพมหานคร : 
กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม จ ากัด กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการศึกษาวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม
บริษัทแดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบความเชื่อมั่น การวิ เคราะห์ค่าที การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปประมวลผล ผลการวิจัย
พบว่า 

                                                           
1 สาขาวิชาการจัดการ หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2 อาจารย์ ดร.ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป 
 ระดับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮม ได้แก่ การรับรู้
คุณค่าด้านราคา ด้านประโยชน์และการใช้งาน 
ด้านอารมณ์ และด้านคุณค่าทางสังคมอยู่ในระดับ
มาก ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกแดรี่
โฮมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 จ ากการทดสอบสมมติ ฐ าน  พบว่ า 
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกแดรี่โฮม แตกต่างกัน ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผู้บริโภคที่มี อายุ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกแดรี่โฮม แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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 การรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านประโยชน์
และการใช้งาน ด้านอารมณ์ และด้านคุณค่าทาง
สั งคม มีความสัม พันธ์กับความ พึงพอใจ ใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกแดรี่ โฮม โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง ทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ค าส าคัญ : กิจการเพื่อสังคม การรับรู้คุณค่า ความ
พึงพอใจของผู้บริโภค  
 

Abstract 
 The purpose of this research is to 
study customer perceived value correlated 
with customer satisfaction with organic milk 
products from social enterprise in the 
Bangkok metropolitan area and a case 
study of Dairy Home Co., Ltd. The samples 
consisted of four hundred consumers who 
used Dairy Home organic milk products and 
were based in the Bangkok metropolitan 
area. The statistical analysis in this study 
employed percentage, mean, standard 
deviation, a t-test, one-way analysis of 
variance and Pearson product moment 
correlation coefficient. 
 The results of the data analysis 
were as follows: 
 Most respondents were female, 
thirty one to forty of age, held a bachelor’s 
degree, worked as employees in a private 
company, and had a monthly income of 
40,001 baht or more per month. 

 The customer perceived value 
related to Dairy Home organic milk 
products: price value, functional value, 
emotional value and social value were 
ranked at a high level. The level of total 
customer satisfaction in relation to Dairy 
Home organic milk products was ranked at 
a high level. 
 The results of hypothesis testing 
revealed the following: 
 Differences in gender influenced 
differences in terms of customer 
satisfaction with organic milk products from 
social enterprises in the Bangkok 
metropolitan area and Dairy Home was 
statistically significant at a level of 0.05. As 
difference in age and term of average salary 
influenced and created difference in 
customer satisfaction with organic milk 
products from social enterprises in the 
Bangkok metropolitan area and Dairy Home 
was statistically significant at a level of 0.01. 
Perception of price value, functional value, 
emotional value and social value 
correlated with customer satisfaction with 
organic milk products from social 
enterprises in the Bangkok metropolitan 
area and Dairy Home was statistically 
significant at a level of 0.01 and was at a 
high level in the same direction. 
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บทน า 
 ปัจจุบันประเทศไทยยังมีองค์กรที่ เป็น
กิจการเพ่ือสังคมอยู่จ านวนน้อย เนื่องจากกิจการ
เพ่ือสังคมยังไม่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในหมู่
ประชาชน อีกทั้งรัฐบาลเพ่ิงเริ่มให้ความส าคัญกับ
กิจการเพ่ือสังคม ท าให้ยังมีปัญหาเรื่องแนวทางใน
การด าเนินการพัฒนากิจการเพ่ือสังคมอีกมาก 
ทั้งนี้ความต้องการของประชาชนที่ต้องการให้
รัฐบาลเร่งแก้ปัญหาด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และ
ด้านสิ่งแวดล้อมก็ยังมีความแตกต่างกันไป ซึ่งความ
ต้องการของประชาชนที่มีต่อกิจการเพ่ือสังคมมี
ความส าคัญอย่างยิ่งกับทิศทางการด าเนินงานของ
กิจการเพ่ือสังคม เพราะนอกจากรัฐบาลที่ เป็น
แรงผลักดันในการสนับสนุน ประสานความร่วมมือ
เพ่ือให้เกิดกิจการเพ่ือสังคม และ พัฒนาเป็น
เครือข่ายกิจการเพ่ือสังคม ให้ทั่วประเทศ และ
ตอบสนองต่อปัญหาที่เกิดขึ้นทางเศรษฐกิจ สังคม
และสิ่งแวดล้อมแล้ว ประชาชนยังเป็นส่วนส าคัญ 
เนื่องจากประชาชนเป็นผู้ได้รับผลกระทบจาก
ปัญหาทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่ งแวดล้อม
โดยตรงและจุดมุ่งหมายของการด าเนินกิจการเพ่ือ
สังคมก็คือการแก้ปัญหาทางเศรษฐกิจ (economy) 
สังคม (social) และสิ่งแวดล้อม (environment) 
เ ป็ น ห ลั ก  (Martin and Thomson, 2010) 
เพราะฉะนั้นการรับรู้คุณค่าของประชาชนจึงมีส่วน
สนับสนุนอย่างมากต่อทิศทางการด าเนินงานและ
ความยั่งยืนของกิจการเพ่ือสังคม แนวคิดการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภค กลายมาเป็นประเด็นพ้ืนฐานที่

อยู่ในทุกกิจกรรมทางการตลาด (Holbrook, 1999 
อ้างใน Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007) 
และถูกพิจารณาว่าเป็นส่วนประกอบพ้ืนฐานของ
ความสัมพันธ์ทางการตลาด (Ulaga, & Chacour, 
2001) ซึ่งในการศึกษาทางการตลาด การรับรู้
คุณค่าเป็นการรับรู้ต่อสิ่งที่ได้รับและการรับรู้ในทาง
กลับกันกับสิ่งที่เสียสละให้ไป (Zeithaml, 1988) 
หรือเป็นความแตกต่างระหว่างการได้รับประโยชน์ 
( Benefits) แ ล ะ สิ่ ง ที่ เ สี ย ใ ห้ ไ ป  ( Sacrifices) 
(Lapierre, 2000) ซึ่งการส่งมอบความพึงพอใจ
และท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับคุณค่ามาก เป็นการ
สร้างแรงจูงใจอย่างหนึ่งที่ท าให้เกิดการกลับมาซื้อ
สินค้ าหรื อ ใช้บริ การนั้ นซ้ ามากขึ้ น  (Yang, & 
Peterson, 2004) ทั้ งนี้ ในทางปฏิบัติ และด้ าน
การศึกษา นักการตลาดและนักวิชาการทางการ
ตลาดเองก็ยอมรับว่าการรับรู้คุณค่านั้นเป็นสิ่งที่
ส่งผลกระทบอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
และยังเป็นกุญแจส าคัญขององค์กรในการน าไปสู่
การสร้างกลยุทธ์ที่จะช่วยให้การแข่งขันทาง
การตลาดประสบความส าเร็จ ดังนั้นการรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภคจึงเป็นประเด็นส าคัญประเด็นหนึ่งที่
จ าให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าจากการใช้สินค้าและ
บริการขององค์กร เกิดการกลับมาซื้อซ้ า อันจะ
สัมพันธ์โดยตรงกับรายได้และท าให้เกิดความภักดี
ต่อองค์กรในที่สุด (Yang, & Peterson, 2004) ซึ่ง
การรับรู้คุณค่านั้นสามารถศึกษาได้จากการสะท้อน
ผ่านความรู้สึก ประสบการณ์ของผู้บริโภคทั้ ง
ทางด้ านบวก เช่น ความรู้ สึ ก พึงพอใจ  และ
ความรู้สึก ด้านลบ เช่น ความรู้สึกไม่คุ้มค่า (Bitner, 
Booms, & Mohr, 1994) ทั้ ง ห ม ด นี้ ด้ ว ย
ความส าคัญที่ว่า คุณค่าของผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐาน
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ส าหรับกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด (Eggert, 
Floh, & Zauner, 2010)  
 ด้วยเหตุนี้นักการตลาดและนักวิชาการ
การตลาดจึงหันมาให้ความสนใจศึกษาเรื่องการ
รับรู้คุณค่าในมิติด้านต่างๆของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
สื่อสาร และส่งมอบสินค้าและบริการให้ตรงตาม
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริ โภค โดยที่มี
งานวิจัยมากมายเกี่ยวกับประเด็นดั งกล่าวใน
องค์กรธุรกิจทั่วๆ ไป แต่การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณค่าของธุรกิจเพ่ือสังคมกลับยังมีจ านวน
น้อยมากในประเทศไทย 
 ตามที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ธุรกิจตาม
แนวทางของกิจการเพ่ือสังคมนั้น มีโครงสร้างของ
องค์กรและลักษณะการด าเนินงานเช่นเดียวกับ
ธุรกิจทั่วไป แต่แตกต่างจากธุรกิจทั่วไปตรงที่เป็น
กิจการที่มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่มีเป้าหมาย
เพ่ือการแก้ไขปัญหา รวมถึงพัฒนาชุมชนสังคมและ
สิ่งแวดล้อมเป็นหลักไม่ใช่ธุรกิจที่มีเป้าหมายหลัก
เพียงแค่ท าก าไรสูงสุดให้แก่เจ้าของหรือผู้มีส่วนได้
เสียเท่านั้น โดยผ่านกลไกการท าธุรกิจอย่า งมี
ประสิทธิภาพ มีการวางแผนธุรกิจและการ
ด าเนินการเพ่ือการอยู่รอด และพัฒนาธุรกิจให้อยู่
ได้อย่างมั่นคง การด าเนินกิจการให้สามารถเติบโต
ได้อย่างยั่งยืนนั้น องค์กรต้องสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความซับซ้อนมากขึ้น
ในปัจจุบัน ดังนั้นการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคจึงถือ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญ ในการสร้างคุณค่าร่วม (Share 
Value) ระหว่างกิจการเพ่ือสังคมกับผู้บริโภค ให้
เกิดความรู้ ความเข้าใจ ยอมรับและสนับสนุนใน
ผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการ  น ามาซึ่ ง

ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจหรือผลก าไรของกิจการ
ที่จะสามารถด าเนินกิจการให้เกิดความมั่นคงได้ใน
ระยะยาว  
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา การรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือ
สังคมในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัท
แดรี่โฮม จ ากัด เนื่องด้วยกิจการเพ่ือสังคมที่น ามา
ศึกษานั้นเป็นธุรกิจภาคเอกชนที่อยู่ในช่วงการ
เติบโต อีกทั้งผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮมเอง
ไม่ได้มีการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อกระแสหลัก 
หรื อการโฆษณาประชาสัม พันธ์ เนื่ องจากมี
ค่าใช้จ่ายสูง ซึ่งกิจการเพ่ือสังคมโดยทั่วไปเป็น
ธุรกิจขนาดปานกลาง งบประมาณจึงมีจ ากัด ท าให้
การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แด
รี่โฮม ของผู้บริโภคยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก 
การท าการศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นประโยชน์ ในการน าไปเป็น
แนวทางในการปรับปรุงพัฒนาแผนการด าเนินงาน
ของกิจการ รวมถึงด้านการสร้างเสริมกิจการเพ่ือ
สังคมของภาครัฐ เป็นองค์ความรู้แก่ประชาชน 
หรือผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่มีความสนใจและให้
ความส าคัญในการประกอบกิจการเพ่ือสังคมให้มากขึ้น  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีต่อ
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการ
เพ่ือสังคมในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา
บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ประโยชน์และการใช้งาน ด้านอารมณ์ และด้าน
คุณค่าทางสังคม ที่มีต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
นมออร์ แกนิ กของกิ จการ เ พ่ื อสั งคมใน เขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาบริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ มี ลั ก ษ ณ ะ ด้ า น
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคมใน
เขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัดแตกต่างกัน 

 2. ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านประโยชน์การใช้งาน 
ด้ า น อ า ร ม ณ์  แ ล ะด้ า น คุ ณ ค่ า ท า ง สั ง ค ม มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์        
นมออร์ แกนิ กของกิ จการ เ พ่ื อสั งคมใน เขต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัดในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคมใน
เขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัด” ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ดังนี้ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอ่ืนๆ (2552, น.196) ได้
กล่ าวถึ งการแบ่ งส่ วนตลาดโดยใช้หลั กด้ าน 
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย ขนาด ความ
หนาแน่น ท าเลที่ตั้ง อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ
ลักษณะอ่ืนๆ หรือเป็นการแบ่งส่วนแบ่งตลาดตาม
ขนาด โครงสร้างและการกระจายของประชากร 
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006, 736)  การ
แบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้
กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ
สมรส รายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการ
แยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า โดยถือ
เกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์
กับตัวแปรทางประชากรศาสตร์  

แนวคิดการรับรู้คุณค่า บบทบาทของการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ถือว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญใน
การช่วยอธิบายการตั้งใจซื้อซ้ าและความภักดีต่อ
ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคยังคงมี
แนวคิดเป็นนามธรรมที่หลากหลาย ขึ้นอยู่กับ
แนวคิดของธุรกิจที่ศึกษา (Patterson, & Spreng, 
1997, p. 416) ใ นก า รศึ ก ษ า นี้ ผู้ วิ จั ย ไ ด้ แ บ่ ง
องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าเป็น 4 มิติ ตาม
แนวคิดของ โคลเลอร์  โฟลช์และซอนเนอร์  
(Koller, Floh, & Zauner, 2011, 1154-1176) 
ได้แก่ คุณค่าด้านราคา (Price value) หมายถึง 
การประเมินถึงความคุ้มค่าของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากความ
เหมาะสมจากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา
ได้อย่างถูกต้องและชัดเจน คุณค่าด้านประโยชน์

และการใช้งาน (Functional value) หมายถึง การ
รับรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสินค้า ที่มีความสามารถ
ในการท างานตามหน้าที่ได้อย่างมีคุณภาพ คุณค่า
ด้านอารมณ์ (Emotional value) หมายถึง การ
รับรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสินค้าที่มีความสามารถ
ในการสร้างความรู้สึกที่ตอบสนอง สภาวะทาง
อารมณ์ ความรู้สึก ทัศนคติ คุณค่าในตัวเอง และ
คุณค่าด้านสังคม (Social value) หมายถึง การ
รบัรู้คุณค่าอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมในการซื้อหรือ
ใช้สินค้าของผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึง
พอใจ ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึก
ของลูกค้าที่ยินดีหรือผิดหวัง เป็นผลมาจากการที่
ได้เปรียบเทียบ คุณสมบัติในการใช้สินค้าที่ลูกค้า
รับรู้กับความคาดหวังที่ลูกค้าคาดไว้ ซึ่งค านิยาม
ของความพึงพอใจข้างต้นขึ้นอยู่ระหว่างคุณสมบัติ
ในการใช้งานของสินค้าหรือบริการ โดยลูกค้ายินดี
เมื่อสินค้าหรือบริการมีคุณสมบัติที่สูงกว่าหรือ
เทียบเท่ากับที่คาดหวังไว้ และผิดหวังเมื่อสินค้า
หรือบริการมีคุณสมบัติที่ต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ หลาย
บริษัทฯ มุ่งหมายที่จะสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
เนื่องจากลูกค้าที่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ 
อาจจะเปลี่ยนไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ให้ความ
พึงพอใจที่สูงกว่าได้ง่าย ดังนั้นสินค้าหรือบริการที่
สร้างความพึงพอใจที่สูงจึงมีความเสี่ยงที่ลูกค้าจะ
หันไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืนได้น้อยลง นอกจากนี้
ความพึงพอใจยังเป็นการสร้างพันธะทางอารมณ์ที่
เ กิ ด กั บ ต ร าสิ น ค้ า  (Brand) นอก เหนื อ จ า ก
ความชอบด้วยเหตุผล ซึ่งผลของมันได้พัฒนาเป็น
ค ว า ม ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า  (Customer Loyalty) 
(Kotler, 2003) 
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แนวคิดเกี่ยวกับกิจการเพื่อสังคม        เก
วลิน มะลิ  (2557, 106) ได้ให้ความหมายของ
กิจการเพ่ือสังคมไว้ว่า หมายถึง ธุรกิจที่ประกอบ
กิจการหรือด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจเหมือน
ธุรกิจทั่วไป แต่น าก าไรไปใช้จ่ายในเรื่องที่ เกิด
ประโยชน์  แก้ ไขปัญหา  พัฒนาสั งคม  หรื อ
สิ่งแวดล้อม 

แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก
แดรี่โฮม บริษัท แดรี่โฮม มีเป้าหมายขององค์กร
ชัดเจน กล่าวคือ เพ่ือมุ่งแก้ปัญหาความยากจนของ
เกษตรกรที่เลี้ยงโคนม มุ่งผลิตน้ านมที่มีคุณภาพดี 
ป ลอดภั ย  จ ากกร ะบวนกา รที่ เ ป็ น มิ ต รต่ อ
สิ่งแวดล้อม ดังนั้นน้ านมจึงมาจากฟาร์มโคนมที่
เลี้ยงระบบอินทรีย์ที่ไม่มีการใช้สารเคมี และแม่โค
ถูกปล่อยเดินแทะเล็มหญ้าอย่างอิสระภายในทุ่ง
หญ้าที่ดูแลอย่างพิถีพิถัน และผ่านกระบวนการ
แปรรูปที่ได้มาตรฐานสูง เป็นผลิตภัณฑ์นมที่มี
รสชาติอร่อย อุดมด้วยคุณค่าทางอาหารครบถ้วน 
ซึ่งวัตถุประสงค์หลักขององค์กรมี 4 ข้อหลักคือ 1) 
ลดต้นทุนการผลิตของเกษตรกรผู้เลี้ยงโคนม และ
คงคุณภาพน้ านมให้สูงขึ้น 2) ให้เกษตรกรมีรายได้
มั่นคงและมีความยั่งยืน เนื่องจาก พ.ศ. 2547 
รัฐบาลประกาศเขตการค้าเสรี มีผลท าให้เกษตรกร
โคนมเลิกท าอาชีพนี้ไป 30% 3) สร้างเสริมระบบ
นิเวศของฟาร์มที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และ 4) 
ท าให้เกษตรกรและวัวมีสุขภาพที่ด ี

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ ใช้ ในการวิ จั ยครั้ งนี้  คื อ 
ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิ

กของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ
ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิ
กของกิจการเพ่ือสังคมของบริษัท แดรี่โฮม จ ากัด 
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจาก
จ านวนประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จึงได้มาจากการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร
การค านวณในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2557, 259) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะได้กลุ่ม ตัวอย่าง
ในการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพ่ือ
ป้องกันความคลาดเคลื่อนจากแบบสอบถาม จะ
เก็บตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยวิธีสุ่มตัวอย่าง 
มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling: SRS) โ ดยการ
จับฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
จ านวน 50 เขต เลือก 10% จาก 50 เขต ได้ 5 เขต 
คือ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตคลองเตย เขตยาน
นาวา และเขตสวนหลวง 

ขั้นที่ 2 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) โดยการก าหนด
จ านวนตัวอย่างในแต่ละเขตจ านวนเท่าๆ กัน ตาม
สัดส่ วนจะได้ เขตละ 80 คน ทั้ งหมด 5 เขต  
รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
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ขั้นที่ 3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง
เก็บข้อมูลที่ห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขตดังกล่าว
ข้างต้น เพราะเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้
สอยจ านวนมากท าให้มีความหลายหลายของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งมีอายุ อาชีพ การศึกษา และระดับ
รายได้ที่แตกต่างกัน จึงเป็นตัวแทนของกลุ่ม
ตัวอย่างได้เป็นอย่างดี โดยระบุสถานที่ที่ใช้ในการ
แจกแบบสอบถามตามเขตพ้ืนที่ที่ได้จากการสุ่ม
อย่างง่าย คือ ห้างมาบุญครอง (เขตปทุมวัน) ห้าง
เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ (เขตบางรัก) ห้างดิเอ็มเพ
เรี่ยม (เขตคลองเตย) ห้างเซ็นทรัลพระราม 3 (เขต
ยานนาวา) ห้างซีคอนสแควร์ (เขตสวนหลวง)  

ขั้นที่ 4 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการเลือกกลุ่ มตัวอย่ างที่ ซื้ อหรื อเคยซื้ อ
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม ตาม
ห้างสรรพสินค้าในเขตพ้ืนที่ที่ระบุไว้ทั้ง 5 แห่ง
ข้างต้น ห้างละ 80 คน โดยขอความร่วมมือจาก
ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ก า ร ต อบ แ บ บ ส อบ ถ า ม  ( Self 
Administered Questionnaire) จนครบจ านวน
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละสถานที ่

 
ผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ 

เพศ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 123 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.8 

อายุ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุ 31-40 ปี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8 รองลงมาคือ ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 
และอายุ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.0 ตามล าดับ 

สถานภาพสมรส ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 281 คน คิดเป็น
ร้อยละ 70.3 และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน/
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.8 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
246 คน  คิ ด เป็ น ร้ อยละ  61.5 รองล งมาคื อ 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 123 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.5 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 226 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.0 อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของกิจการ/
นิสิต/นักศึกษา จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.8 อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 43 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 

ร า ย ไ ด้ เ ฉ ลี่ ย ต่ อ เ ดื อ น  ผู้ ที่ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
เท่ากับ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 120 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001– 30,000 บาทจ านวน 96 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.0  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001– 
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40,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
มี รายได้ เฉลี่ ยต่ อ เดื อน  10,001–20,000 บาท 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้

คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมออร์แก

นิก แดรี่โฮม 

 ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้คุณค่าด้านราคา

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการ

รับรู้คุณค่าอยู่ ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดยมี

ค่าเฉลี่ยเรียงตามล าดับ ได้แก่ ราคานมออร์แกนิก

แดรี่โฮม คุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมาคือราคานมออร์

แกนิกแดรี่โฮมเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.88 และราคานมออร์แกนิกแดรี่โฮม มี

ความสมเหตุ สมผล  มี ค่ า เ ฉลี่ ย เท่ ากับ  3.85 

ตามล าดับ 

 ผู้บริ โภคมีระดับการรับรู้ คุณค่ าด้ าน

ประโยชน์และการใช้งานโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับ

มากเช่นเดียวกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเรียงตามล าดับ 

ได้แก่ การใช้นวัตกรรมการผลิตท าให้สินค้ามี

ประโยชน์ในการบริโภคที่ดีขึ้น เช่น นมก่อนนอน 

(Bed time milk) บรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตย่อยสลายได้ 

เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 การบริโภคนมออร์

แกนิกแดรี่โฮม มีคุณค่าโภชนาการวิตามิน และแร่

ธาตุมากกว่านมทั่วๆ ไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 

รองลงมาคือ นมออร์แกนิกแดรี่โฮม มีคุณภาพ

เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในภาวะ

ปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 นมออร์แกนิกแดรี่

โฮมมีรสชาติอร่อยเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์

นมทั่วๆ ไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และนมออร์แก

นิกแดรี่โฮม มีหลากหลายชนิดให้เลือกได้ตามความ

ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ตามล าดับ  

ผู้บริ โภคมีระดับการรับรู้ คุณค่ าด้ าน

อารมณ์โดยรวมอยู่ ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคมี

ระดับการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

คือ ท่านรู้สึกสบายใจ ไร้กังวล เพราะสินค้าไม่เป็น

อันตรายต่อผู้บริโภค โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 

รองลงมาคือ ท่านรู้สึกดีที่ได้ใช้เงินอย่างมีคุณค่า มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ท่านรู้สึกว่านมออร์แกนิกแดรี่

โฮมเป็นสินค้าที่สอดคล้องและตอบสนองต่อ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.86 ท่านรู้สึกดีที่ซื้อนมออร์แกนิกแดรี่โฮม ท าให้

เกิดประโยชน์ต่อสังคม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 

ตามล าดับ 

 ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้คุณค่าทางสังคม

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการ

รับรู้คุณค่าอยู่ ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดยมี

ค่าเฉลี่ยเรียงตามล าดับ ได้แก่ การสนับสนุนนม

ออร์แกนิกแดรี่โฮม ท าให้มาตรฐานผลิตภัณฑ์นมใน

ท้องตลาดสูงขึ้น โดยมีค่า เฉลี่ ย เท่ากั บ 3.97 
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รองลงมาคือ นมออร์แกนิกแดรี่โฮมช่วยเพ่ิมรายได้ 

ความเป็นอยู่ของเกษตรกร ท าให้เกิดการพัฒนา

เศรษฐกิจในชุมชนดีขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 การ

บริโภคนมออร์แกนิกแดรี่โฮม ท าให้ได้ช่วยลดการ

สร้างมลภาวะในสิ่งแวดล้อม เช่น ช่วยลดการใช้

พลังงานสิ้นเปลือง ลดการสร้างปริมาณขยะและ

การปนเปื้อนมลพิษของดิน น้ า และอากาศ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และกิจการเพ่ือสังคมแดรี่โฮม 

ช่วยสร้างผลกระทบเชิงบวกแก่สังคมโดยรวม มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึง

พอใจต่อผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮม  

ผู้ บ ริ โ ภ คมี ร ะดั บ คว าม พึ ง พอ ใ จ ใ น

ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม 

บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด คือ ผลิตจากวัตถุดิบหรือส่วนผสม

จากธรรมชาติ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมา

คือ รสชาติผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 คุณ

ค่าที่ เ พ่ิมขึ้นจากการผสมผสานนวัตกรรมกับ

ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 รูปลักษณ์ ข้อมูล

ต่างๆ ที่แสดงบนบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.94 ราคาเมื่อเทียบกับคุณค่าที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.85 การด าเนินงานของกิจการเพ่ือสังคม: 

บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และ

สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ตามช่องทางการ

จัดจ าหน่ายต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ผู้ บริ โภคที่มีลั กษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม 
บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สรุปได้ดังนี้ 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮมแตก
ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกันส่ งผลต่อความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮมโดยรวมแตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผู้ บริ โภคที่ มี สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แดรี่โฮมโดยรวม
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึง
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติ ฐานที่  2 การรั บรู้ คุณค่ าของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านประโยชน์
และการใช้งาน ด้านอารมณ์ และด้านคุณค่าทาง
สั งคม มีความสัม พันธ์กับ ความ พึงพอใจ ใน
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ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม 
บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปได้ดังนี้ 

การรับรู้คุณค่าด้านราคาของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ  0.01 โดยมีความสัมพันธ์ ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.655 

การรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้
งานของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม 
บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.01 โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้าง
สูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 
0.729 

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ  0.01 โดยมีความสัมพันธ์ ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.726 

การรับรู้คุณค่าทางสังคมของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ  0.01 โดยมีความสัมพันธ์ ใน

ทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.652 

 
 

สรุปผลและอภิปรายผล 
จากผลการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคมใน
เขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัดสามารถสรุปประเด็นเพ่ือน ามาอภิปรายผลได้
ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากร ศาสตร์ 
ประกอบด้ วย  เพศ อายุ  ระดับ  การศึ กษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
อ อ ร์ แ ก นิ ก ข อ ง กิ จ ก า ร เ พ่ื อ สั ง ค ม ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่ โฮม 
จ ากัด แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า  

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อความ
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือ
สั ง ค ม  บ ริ ษั ท  แ ด รี่ โ ฮ ม  จ า กั ด  ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมี
ระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แด
รี่โฮมโดยรวม เท่ากับ 3.95 ผู้บริโภคเพศชายมี
ระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก แด
รี่โฮม โดยรวมเท่ากับ 3.81 อาจเนื่องมาจากเพศ
หญิงให้ความส าคัญเกี่ยวกับเรื่องการดูแลสุขภาพ 
รวมถึงสารอาหารและประโยชน์ที่ ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับ สุภาพร 
อั นนั นนั บ  (2546) ศึ กษ า เ รื่ อ งทั ศน ค ติ แ ล ะ
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พฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวพร้อมดื่มยี่ห้อดัช
มิลล์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทมหานคร พบว่าเพศ
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนม
เปรี้ยวพร้อมดื่มยี่ห้อดัชมิลล์ ด้านรสชาติ ด้าน
ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และด้านจ านวนครั้งที่ซื้อต่อ
สัปดาห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความ
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือ
สั ง ค ม  บ ริ ษั ท  แ ด รี่ โ ฮ ม  จ า กั ด  ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายุ 
31–40 ปี มีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิก แดรี่โฮมโดยรวมน้อยกว่า ผู้บริโภคกลุ่ม
ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ กฤษณา รัตนพฤกษ์ (2531, น. 66) 
พ บ ว่ า  สั ด ส่ ว น ค ว า ม ส น ใ จ ใ น ก า ร ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมประเภทอาหารที่ใหม่และ
แปลกส าหรับครอบครัวในแต่ละระดับอายุไม่
เท่ากัน ผู้ที่อายุน้อยจะให้ความสนใจในเรื่องนี้มาก 
ส่ ว น ผู้ ที่ มี อ า ยุ ม า ก ไ ม่ ค่ อ ย ใ ห้ ค ว า ม ส น ใ จ 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ ปรมะ สตะเวทิน 
(2538, น. 114-115) พบว่า เมื่อคนมีอายุมากขึ้น
โอกาสในการถูกชักจูงจะลดน้อยลง นอกจากนี้คน
ที่มีวัยต่างกันมักจะมีความต้องการในสิ่งต่างๆ 
แตกต่างกันด้วย ซึ่งรวมไปถึงความต้องการและ
รสนิยมในสินค้าและบริการต่างๆ ที่เปลี่ยนไป
ตามวัฏจักรของชีวิต รวมถึงการศึกษาของ ภัทรพร 
ธนสารโสภิณ (2558, น. 52) พบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุต่ ากว่า 30 ปี มีความพึงพอใจในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ออร์แก   นิกมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืน 

เพราะไม่มีข้อจ ากัดในการเลือกใช้ อีกทั้งยังไม่มี
ข้อมูลด้านสุขภาพมากนักส่งผลให้ยังไม่ตระหนักถึง
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก และสะท้อน
ให้ เห็นถึงการ เลือกใช้ที่ตามกระแสและตาม
ค าแนะน าของผู้อ่ืนมากกว่า เมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆ 
ที่ให้ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกน้อย มี
ประสบการณ์ในการลองผิดลองถูกมากกว่า มี
ข้อจ ากัดหรือความคาดหวังที่มากกว่า ซึ่งส่งผลให้มี
ปัจจัยในการเลือกใช้ที่ละเอียดกว่า โดยมุ่งเน้นที่
คุณภาพให้ตรงตามที่ต้องการ 

ผู้ บริ โภคที่ มี สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือ
สั ง ค ม  บ ริ ษั ท  แ ด รี่ โ ฮ ม  จ า กั ด  ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผลิตภัณฑ์นมออร์
แกนิกแดรี่โฮมสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่มไม่ขึ้นกับสถานภาพทาง
สังคม อาจเป็นเพราะค่านิยมการดูแลสุขภาพใน
ปัจจุบัน ผู้บริ โภคได้รับข้อมูลความรู้ ได้อย่าง
แพร่หลายและเท่าเทียมกัน ซึ่ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นันทพร เส็งวงษ์ (2557) ได้ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไข่ไก่ออร์แกนิกของ
ผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ตัดสินใจซื้อไข่ไก่ออร์แกนิกไม่แตกต่างกันตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีผลต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิ
กของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ใน
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เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท และ ระดับรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท 
มีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก 
แดรี่โฮม โดยรวมมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้
เฉลี่ ยต่ อ เดื อน 20,000-30,000 บาท 30,000-
40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป สอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยของ วิศิษฐ์  เ อียงประเสริฐ 
(2546, 75) ที่ได้ศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
นมเปรี้ยวโยเกิร์ตพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้บริโภคระดับรายได้น้อย อาจจะมีรายได้
จากผู้ปกครอง หรือกลุ่มคนที่เริ่มท างาน ที่การใช้
จ่ายไม่ต้องค านึงถึงภาระความรับผิดชอบมากนัก 
ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้มากขึ้นอยู่ในช่วงที่
ก าลังสร้างครอบครัว ต้องมีภาระหลายด้านที่ต้อง
รับผิดชอบ ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายประจ าวัน ค่าเช่า
หรือผ่อนบ้าน ค่าเล่าเรียนลูก ดังนั้นค่าใช้จ่ายในแต่
ละครั้งต้องค านึงถึงความคุ้มค่าของผลตอบแทนที่
ได้รับ เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายที่เสียไป 

2. ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 

ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านประโยชน์การใช้งาน 

ด้ านอารมณ์  และด้ านคุณค่ าทา งสั ง คม  มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม

ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 

จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การรับรู้คุณค่าด้านราคามีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ

กิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าด้าน

ราคาเพ่ิมขึ้น จะมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม

ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 

จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เป็น

เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ราคา

นมออร์แกนิก  แดรี่โฮม เหมาะสมกับคุณภาพ 

คุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง

ราคานมออร์แกนิกแดรี่โฮมมีความคุ้มค่ากับเงินที่

จ่ าย ไป จึ งท า ให้ การรับรู้ คุณค่ าด้ านราคามี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม

ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 

จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ

แนวคิ ดของบ็ อคส์ เ บอร์ เ กอร์ และ เมล เซ็ น 

(Boksberger, & Melsen, 2011) กล่าวว่า คุณค่าที่

รับรู้ด้านราคา คือ การประเมินคุณค่าที่ถูกก าหนด

โดยอารมณ์ หรือความชอบ และการประเมินมูลค่า

ทางสังคมของบุคคล และ ไซแมน สกี้และเฮอร์

นาล์ด (Szymanski, & Hernald, 2001) กล่าวว่า 

คุณค่าที่ รับรู้ด้ านราคา คือ คุณค่าภายในตัว

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของ

ผู้บริโภค หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และ

รู้สึกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้ง พงศ์ศรันย์ 

พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า การก าหนดราคาโดย

ค านึงถึงคุณค่าท่ีผู้ซื้อได้รับ เป็นวิธีการก าหนดราคา

โดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ค านึงถึงต้นทุนสินค้าของ

ผู้ขาย ซึ่ งมีผลท าให้การก าหนดราคาจะต้อง

สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ผู้บริโภค
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ที่ต่างกันย่อมประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไม่

เหมือนกัน และยินยอมจ่ายค่าสินค้าต่ า งกัน 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษา

ซาฮารู ดิ นและคน อ่ืนๆ  (Shaharudin, et al., 

2010) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิก

ในรัฐเกดะห์ ประเทศมาเลเซีย พบว่า การรับรู้

คุณค่าด้านราคามีผลในการตัดสินใจในการซื้อ

สินค้าอาหารอินทรีย์ 

 การรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้

งาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์

นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 

จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้

คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งานเพ่ิมขึ้น จะมี

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ

กิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า นมออร์แกนิกแดรี่

โฮมมีคุณภาพ รสชาติอร่อยและหลากหลาย การใช้

นวัตกรรมการผลิตท าให้สินค้ามีประโยชน์ในการ

บริโภคที่ดีขึ้น รวมทั้งมีคุณค่าทางโภชนาการที่สูง

กว่านมทั่วไป สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคในภาวะปัจจุบัน จึงท าให้การรับรู้คุณค่า

ด้านประโยชน์และการใช้งานมีความสัมพันธ์กับ

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ

กิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ เคล็มส์  

เกน และเร็น (Clemes, Gan, & Ren, 2011) กล่าว

ว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัย

ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรม

ความตั้งใจที่ควรจะได้รับ และแนวคิดของ ริวและ

ฮาน (Ryu, & Han, 2010) กล่าวว่า ความซับซ้อน

ของธรรมชาติของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้

ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความพึงใจที่

เกิดขึ้น การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะเป็น

ปัจจัยหลักท่ีท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ 

และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐาน

ที่จะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะ

กลับมาใช้บริการซ้ า นอกจากนี้ผลการศึกษายัง

สอดคล้องกับการศึกษาของ กตัญญู คณิตศาตรา

นนท์ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพและการ

สื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิกของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์

แกนิกและการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิก 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพ

สินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 

 การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ

กิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าด้าน

อารมณ์เพ่ิมขึ้น จะมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
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ออร์แกนิก ของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 

จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เป็น

เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า นม

ออร์แกนิกแดรี่โฮมมีความปลอดภัยต่อการบริโภค

มากกว่านมทั่วไป ปลอดสารเคมีที่เป็นอันตราย ท า

ให้มีความน่าเชื่อถือในเรื่องความปลอดภัย อีกทั้ง

ผู้บริโภครู้สึกดีที่ได้ใช้เงินอย่างคุ้มค่า เป็นสิ่งที่ดี

ส าหรับการใส่ใจดูแลสุขภาพเพ่ือท าให้มีสุขภาพดี

ในระยะยาว และยังท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม

จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ จึงท าให้การรับรู้คุณค่า

ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม 

บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับแนวคิดของ จียอง (Jiyoung, 2016) 

ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจ

ทางจิตวิทยาของผู้บริโภคสูงอายุต่อความตั้งใจซื้อ

อาหารอินทรีย์ ผลการศึกษาพบว่า ความกังวลด้าน

ความปลอดภัยของอาหารของผู้บริโภคมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการศึกษาของ 

วี และคนอ่ืนๆ(Wee, et al., 2014) ศึกษาเรื่อง 

การรับรู้ของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกที่เกิดขึ้นจริง

ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้าน

ความปลอดภัยของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อ น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์

แกนิกที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค 

 การรับรู้คุณค่าทางสังคม มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ
กิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าทาง
สังคมเพ่ิมขึ้น จะมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิก ของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เป็น
เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า นม
ออร์แกนิกแดรี่โฮมช่วยเพ่ิมรายได้ ความเป็นอยู่
ของเกษตรกร ท าให้เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจใน
ชุมชนดีขึ้น ลดการสร้างมลภาวะในสิ่งแวดล้อม 
ยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์นมในท้องตลาดให้
สูงขึ้น อีกทั้งช่วยสร้างผลกระทบเชิงบวกแก่สังคม
โดยรวม จึงท าให้การรับรู้คุณค่าทางสังคมมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคม บริษัท แดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ลู บ็อค และโจเซ็ฟ (Lu, Bock, & 
Joseph, 2013) กล่ าวว่ า  การรับรู้ คุณค่ าด้ าน
สิ่ งแวดล้อม เป็นกระบวนการ เชิ งกลยุทธ์ที่
เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ผู้ มี ส่ ว น ไ ด้ เ สี ย ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมายกับผู้บริโภค 
รวมทั้ง ริซวะนาลาม (Rizwanalam, 2013) กล่าว
ว่า องค์กรธุรกิจพยายามจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรธุรกิจนั้นจะ
ได้รับประโยชน์จากการวางต าแหน่งตราสินค้าในใจ
ของผู้บริโภคได้โดยด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซึ่งน ามาสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กร อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมผลก าไรและ
เป็นปัจจัยในการสร้างความภักดีของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษา
ของ จียอง (Jiyoung, 2016) ศึกษาเรื่องอาหาร
อินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของ
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ผู้บริโภคสูงอายุต่อความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ผล
การศึกษาพบว่า ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและ
จริยธรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

ผลจากการศึกษา การรับรู้คุณค่าของ
ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคมใน
เขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัด ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ซึ่ง
บางส่วนได้จากแบบสอบถาม สรุปได้ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการกิจการเพ่ือสังคม ควร
ให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้คุณค่าในตัว
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกเพ่ือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ตาม เพศ ระดับอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างๆ ให้เกิดความเข้าใจอย่างชัดเจน เช่น การเน้น
กลุ่มเป้าหมายเพศหญิง ที่มีอายุ 31-40 และ 41 ปี
ขึ้นไป และมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูง ซึ่งถือ
เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพ รวมถึงเป็นผู้ที่ตัดสินใจ
ใน เลื อกซื้ อสิ นค้ า อุป โภคบริ โภคของคนใน
ครอบครัว ให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก กระบวนการผลิต และ
การด าเนินงานด้านสังคมของกิจการ โดยอ้างอิง
จากผลการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง เพศ อายุ 
และระดับราย ได้ เ ฉลี่ ยต่ อ เ ดื อนของผู้ ต อบ
แบบสอบถามกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออร์แกนิกของกิจการเพ่ือสังคมบริษัทแดรี่โฮม 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดั งนั้ น  ก า รน า เ สนอผลิ ตภัณ ฑ์ เ พ่ื อ
กลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไป ก็ควร

เสริมสร้างทัศนคติที่ดีซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการ
สร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า
และการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมุ่งเน้นคุณค่า
ผลิ ตภัณฑ์ เ พ่ื อสิ่ ง แวดล้ อมและสั งคม  และ
คุณประ โยชน์ จ ากผลิ ตภัณฑ์ เ พ่ื อสุ ขภาพที่
เหมาะสมส าหรับกลุ่มคนท างาน เพ่ือสร้างความพึง
พอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเดิม (Current User) และเกิด
การแนะน าบอกต่อไปสู่ฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ (New 
User) ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุต่ ากว่า 30 
ปี กิจการก็ยังคงรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์ร่วมกับ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายให้มีความร่วม
สมัยที่เหมาะสมส าหรับวิถีชีวิตคนรุ่นใหม่ เป็นต้น
  

จากผลการการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคกับความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของกิจการเพ่ือ
สังคมในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัท
แดรี่โฮม จ ากัด ผู้วิจัยจึงเรียงล าดับความส าคัญตาม
ระดับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของ
ผู้บริโภคกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แก
นิกแดรี่โฮม ในแต่ละมิติ โดยมีเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ก า ร ส ร้ า ง ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ด้ า น
ประโยชน์และการใช้งานของผลิตภัณฑ์นมออร์แก
นิก มาจากคุณค่าด้านความต้องการ นอกจากจะ
ตอบสนองต่อความต้องการที่มีอยู่แล้วในปัจจุบัน 
ควรจะรวมถึงการสร้างความต้องการใหม่ ในกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายอีกด้วย และควรท าการสร้าง
มูลค่าเพ่ิม โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์หลัก และ
ผลิตภัณฑ์รองโดยน ามาแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของ
ผลผลิตนั้นๆ และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้หลากหลาย อีกทั้งการประยุกต์ใช้
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แนวคิดทางนวัตกรรม เพ่ือต่อยอดสร้างความรู้ให้
เป็นผลิตภัณฑ์ จะน าไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ 
และผลิตภัณฑ์ที่ดีมากขึ้น โดยผ่านกระบวนการ
ออกแบบ เน้นความคิดสร้างสรรค์ไม่ว่าจะเป็น
แนวคิดในผลิตภัณฑ์ การบริการ วัตถุดิบที่ ใช้ 
กระบวนการที่ใช้ และบรรจุภัณฑ์ ให้มีรูปแบบที่
แ ป ล ก ใ ห ม่ อ ย่ า ง ต่ อ เ นื่ อ ง  มี ก า ร ก า ห น ด
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เ พ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ได้ อีกทั้งยังสร้าง
คุณค่า ทั้งด้านกายภาพและด้านจิตใจ ตรงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

2. การสร้างการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์
ของผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก มาจากคุณค่าด้าน
ประสบการณ์ โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้นต้อง
สร้างจุดดีจุดเด่นที่แตกต่างที่มีความหมายต่อสังคม
หรือผู้ อ่ืน อันเป็น เรื่ องใหม่ที่น าสิ่ งดี งามด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสู่ผู้บริ โภค โดยเ พ่ิม
รายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น มี
เรื่องราวที่มาของผลิตภัณฑ์ ที่นอกจากจะน าเสนอ
ให้เห็นคุณค่าประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ยังสร้าง
ประสบการณ์ที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ ให้ต่างจาก
คู่แข่ง สามารถสร้างคุณค่าทางจิตใจของผู้ผลิตและ
ผู้ซื้อ อันเป็นการเพิ่มประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอีกด้วย  

3. การสร้างการรับรู้คุณค่าด้านราคา
ของผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิก มาจากคุณค่าด้าน
ความคุ้มค่า สิ่งส าคัญที่ผู้ผลิตต้องตระหนักถึง
ผู้บริโภค คือความคุ้มค่าในด้านราคา คุณภาพ 
มาตรฐาน ความปลอดภัย คุณค่าในการบริโภค
หรือท าให้ดีขึ้น มีการปรับปรุงและรักษาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์  มีความรับผิดชอบต่อสินค้าที่ผลิต 

สามารถสร้างมุมมองทางคุณค่าที่ว่า ผลิตภัณฑ์นั้น
ก่ อ ป ร ะ โ ย ช น์ ใ ห้ แ ก่ ส่ ว น ร ว ม ไ ด้ อ ย่ า ง ไ ร 
ผู้ประกอบการกิจการเพ่ือสังคม ควรย้ าความเป็น
กิจการเพ่ือสังคม ผ่านทางกระบวนการต่างๆ ทั้งนี้
เพ่ือให้เกิดการรับรู้ทั้งในด้านแนวคิด และด้านการ
ด าเนินงาน ซึ่งเมื่อเกิดการรับรู้เหล่านี้แล้วจะท าให้
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิกของ
กิจการเพื่อสังคม บริษัทแดรี่โฮมเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
ตามการศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นม
ออ ร์ แ ก นิ ก  ข อ ง กิ จ ก า ร เ พ่ื อ สั ง ค ม ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทแดรี่ โฮม 
จ ากัด ดังนั้น การตอกย้ าความเป็นกิจการเพ่ือ
สังคม สามารถท าได้โดยการใช้สื่อต่างๆ เช่น ฉลาก
บรรจุภัณฑ์ หรือป้ายประชาสัมพันธ์กิจการ รวมถึง
เครื่องหมายมาตรฐานการค้าที่เป็นธรรม (Fair 
trade) ในการรับซื้ อวั ตถุดิบที่ มี คุณภาพจาก
เกษตรกรในราคาที่เป็นธรรม ประกอบกับการ
น าเสนอแนวคิด จุดประสงค์ของกิจการ โดยป้าย
หรือข้อความเหล่านี้ นอกจากจะเป็นเครื่องมือที่
ช่วยสร้างความสนใจผู้บริโภค ณ จุดขายแล้ว ยังมี
ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในเรื่องราวของ
กิจการ 
การสร้างการรับรู้คุณค่าทางสังคมของผลิตภัณฑ์
นมออร์แกนิก หากผลิตภัณฑ์สามารถแสดงให้เห็น
ว่ากระบวนการด าเนินงานของกิจการเพ่ือสังคม
สามารถพัฒนาหรือแก้ปัญหาแก่ชุมชน เกษตรกร 
หรือผู้ ได้รับผลกระทบจากปัญหาที่กิจการให้
ความส าคัญได้อย่างไร ประกอบกับการแสดง
แนวคิดและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ สามารถ
ช่วยพัฒนาและรักษาสิ่งแวดล้อม ก็จะสามารถช่วย
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ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า ตระหนักถึง
ผลกระทบและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดย
ภาพรวมผลิตภัณฑ์นี้เอง  จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อซ้ าและการบอกต่อได้  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภค 
และ ทัศนคติ โดยการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์
ของกิจการเพ่ือสังคม และผลิตภัณฑ์โดยธุรกิจ
ทั่วไป เพ่ือใช้เป็นกลยุทธ์ในการพัฒนากิจการให้
สามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันได้ 

2. ควรศึกษาในเรื่องของการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ( IMC) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจรนั้น เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานในการ
สร้างการรับรู้ได้อย่างดี ดังนั้นหากเจาะลึกเฉพาะ

เรื่องนี้  ก็สามารถช่วยให้กิจการเพ่ือสังคมนั้น
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

3. ควรศึกษาโดยใช้ขอบเขตที่แตกต่าง
กันออกไป เช่น การศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่
อันเป็นสถานที่ด าเนินงานของกิจการเพ่ือสังคม 
เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนากิจการเพ่ือสังคมใน
ชุมชนท้องถิ่นมากขึ้น ท าให้เกิดความชัดเจนในตัว
กิจการเพื่อสังคมในพื้นทีน่ั้นๆ ได้อีกด้วย 

4. ควรศึกษาความเป็นไปได้ ในการ
ด าเนินกิจการเพ่ือสังคม ในรูปแบบการบริการ เพ่ือ
เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการเพ่ือสังคม หรือผู้ที่
สนใจประกอบกิจการเพ่ือสังคม ในการวางแผน 
ปรับปรุงและพัฒนาการด าเนินงาน เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สามารถด าเนินกิจการได้
อย่างยั่งยืน 
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