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บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค คือ  (1)  เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต  (2)  เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑโยเกิต

กลุมตัวอยางม ี จํ านวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบก ําหนดสัดสวน  ซึ่งได
กํ าหนดจํ านวนกลุมตัวอยางที่จะศึกษาในแตละเขต ตามสัดสวนของประชากรในแตละเขต รวมท้ัง
สิ้น 50 เขต ในกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม นํ าเสนอผล
การวิเคราะหขอมูลดวยการแจกแจงความถี ่รอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสถิติ คาความ
แปรปรวนแบบทางเดียว ซึ่งประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรส ําเร็จรูป SPSS

ผลการวิจัยพบวา (1)  ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะสวนบุคคล ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา
แตกตางกัน  มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิต ดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการหาซื้อ การ
สงเสริมการจํ าหนายไมแตกตางกัน สํ าหรับดานรายไดตอเดือน มีทัศนคติแตกตางกัน  (2)  ปจจัยที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโยเกิต อันดับแรก ไดแก รสชาติ  รองลงมาไดแกค ําแนะนํ า
จากผูอ่ืน ราคา โฆษณา ยี่หอ การสงเสริมการขาย ตามล ําดับ

คํ าส ําคัญ   ทัศนคติผลิตภัณฑโยเกิต เขตกรุงเทพมหานคร
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

จากสภาพแวดลอมในปจจุบันสังคมไทยโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ความเรงรีบใน
การปฏิบัติภาระกิจประจํ าวันของแตละคน เปนเหตุใหพฤติกรรมในการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปดวย
เชน ตองใชเวลาที่มีอยูอยางจ ํากัดในการรับประทานอาหารเพ่ือใหทันเวลา และพอเพียงกับความ
ตองการของรางกาย ซึ่งคุณคาทางอาหารที่ไดรับ ก็เปนสิ่งที่ทุกคนตองค ํานึงถึงอยูเสมอ ดังน้ัน เรา
จะเห็นไดวามีการรับประทานนม หรือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพตาง ๆ แทนม้ืออาหาร จากกระแสความ
นิยมเรื่องการรักษาสุขภาพและปญหาไขมันอุดตันในเสนเลือด ก็หันมาบริโภคนมไขมันต่ํ า และนม
เปร้ียว ซึ่งยอยงาย ไมท ําใหทองเสยีเหมือนนม หรือผลิตภัณฑนมอื่น ๆ

จากการกลาวถึงสรรพคุณของโยเกติมากมาย เชน ท ําใหมีอายุยืนยาว เสนผมเปนเงางาม
ผิวพรรณสดใสและสามารถรักษาสิวได  โยเกิตซึ่งเปนนมเปรี้ยวชนิดหนึ่งที่ไดมาจากนม  มีคุณคา
ทางโภชนาการสูง ประกอบดวยสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกายของเรา  เชน  คารโบไฮเดรท
โปรตีน ไขมัน เกลือแรและวิตามินตาง ๆ  โดยวิธีการหมักนํ ้านมดวยจุลินทรียที่ไมท ําใหเกดิโรค
หรือเกิดพิษตอผูบริโภค โยเกิตยังเปนผลิตภัณฑที่ยอยงายกวานํ ้านมธรรมดา และตามประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที ่193) พ.ศ. 2543  ใหนมเปร้ียวเปนอาหารท่ีตองกํ าหนด วิธีการผลิต
เครื่องมือเครื่องใชในการผลิต และการเก็บรักษาอาหารเพ่ือเปนมาตรการการประกันคุณภาพของ
อาหารใหมีมาตรฐาน และเพ่ือคุมครองผูบริโภคใหไดรับอาหารท่ีปลอดภัย

จากการศึกษาคุณคาทางโภชนาการในนมสด นมเปร้ียว และโยเกิต ของกองโภชนาการ
กระทรวงสาธารณสุข โดยวิธีทางหองปฏิบัติการพบวา โยเกิตมีคุณคาทางอาหารสวนใหญสูงสุด
ยกเวนความชื้น แคลเซียม และวิตามินอี จึงอาจกลาวไดวา โยเกิตเปนทั้งอาหาร และยา ซึ่งมี
ประโยชนตอรางกายของคนทุกวัย ในประเทศไทย ยังมีการบริโภคโยเกิรตเฉพาะคนบางกลุม เชน
นักศึกษา หรือคนท่ีมีความรู ผูประกอบการจึงพยายามใหขอมูลแกผูบริโภคโดยผานการพัฒนาดาน
การตลาด : สวนผสมทางการตลาด เชน ตัวผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจํ าหนาย การสงเสริม
การขาย โดยพัฒนาผลิตภัณฑดานรสชาด จะผสมน้ํ าตาลใหเปรี้ยวนอยลง อรอยมากขึ้น ผสมผลไม
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ธัญพืช หรือมีหลากรสมากขึ้น ใหเลือกมีหลายขนาดบรรจุ เพื่อปรับราคาเพิ่มชองทางการจ ําหนาย
และสงเสริมการขาย  เพื่อใหความรูแกผูบริโภค  และสงเสริมใหมีการบริโภคมากข้ึน
(จาก http://www.fda.moph.go.th/)

ในทองตลาดมีผลิตภัณฑโยเกิตมีอยูหลายยี่หอ  และมีการปรุงแตงรสชาติมากมาย   
กอนป ค.ศ. 1950  โยเกิตยังไมเปนที่นิยมในประเทศยุโรปตะวันตกและอเมริการเหนือเทาใดนัก     
เนื่องจาก  โยเกิตแบบไมไดปรุงแตงรสนั้นมีกรดสูง เปรี้ยวจัดเกินไป  อีกทั้งการนํ าเอาโยเกิตมาปรุง
เปนอาหารตาง ๆ  ก็ยังไมแพรหลาย  จึงไมสามารถแขงขันกับเนยแข็งได  จนกระทั่ง ป ค.ศ. 1960
ไดมีการพัฒนาอุตสาหกรรมการทํ าโยเกิรตข้ึนในประเทศสวิสเซอรแลนด โดยการทํ าผลิตภัณฑ
โยเกติ ออกสูทองตลาดในหลายรูปแบบ  เชน   โยเกิตผสมผลไม (Fruit Flavoured Yoghurt)  และ
โยเกิตหวาน (Sweetened Yoghurt)  เปนตน  ต้ังแตน้ันมาโยเกิตจึงเปนท่ีนิยมบริโภคและแพรหลาย
ไปสูประเทศตาง ๆ ทั่วโลก  ปริมาณการบริโภคเพิม่มากขึน้ทุก ๆ ป  ซึ่งเนื่องจากหลายสาเหตุ  เชน
มีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบถึงคุณคาทางอาหารที่จะไดรับ  ผลิตภัณฑโยเกิตมีหลายชนิดมากขึ้น
ทํ าใหผูบริโภคสามารถเลือกบริโภคได  เชน โยเกิตชนิดมีพลังงานตํ ่าชนิดที่มีการไฮโดรไลซ
แลคโตสแลว  และชนิดที่แชแข็ง เปนตน รวมทั้งการคนควาทดลองเกี่ยวกับเทคโนโลยีการผลิต
โยเกิตอยางตอเนื่อง  จึงเทากับเปนการปลูกฝงความนิยมใหกวางขวางยิ่งขึ้น  และกลายเปนอาหาร
หลักของประชาชนในประเทศท่ีบริโภคนมเปนอาหารประจํ า  เชน  ชาวยโุรป  อเมริกัน  อินเดีย    
ปากีสถาน และประชาชนในประเทศแถบตะวันออกกลาง ชาวฝร่ังเศสไดช่ือวาเปนผูนิยมบริโภค
นมเปร้ียว โยเกิตมากเปนอันดับหนึ่ง แตการรูจัก โยเกิตของคนไทยคอนขางจะแตกตางจากชาติอื่น
กลาวคือ คนแกหรือผูสูงอายุรับประทานนมเปร้ียวเปนยาอายุวัฒนะ สวนคนหนุมสาวรูจักนมเปร้ียว
ในฐานะเปนอาหารที่ใชควบคุมนํ ้าหนักและใชเปนเครื่องสํ าอางบ ํารุงรักษาผิวพรรณ

จากการที่ไดมีการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต จึงทํ าใหมีโยเกิตจํ าหนายในทองตลาด
หลายชนิด  โยเกิตในทางการคา  แบงออกเปน 3 ชนิดใหญ ๆ  คือ

1.! โยเกิตธรรมดาที่ไมไดปรุงแตงกลิ่นและรส  (Natural หรือ Plain Yoghurt)  เปน
โยเกติซึง่มีรสเปร้ียวตามธรรมชาติ

2.! โยเกิตที่ปรุงแตงดวยผลไม  (Fruit Yoghurt)  เชน ผสมบลูเบอรี ่ สตรอเบอรร่ี สม
และฟรุตสลัด

3.! โยเกิตที่ปรุงแตงดวยสารสังเคราะห  (Flavoured Yoghurt)  เชน กลิ่นวนิลา กลิ่น
กาแฟ
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โยเกิตท้ัง 3 ชนิดน้ี  สามารถผลิตออกมาไดใน 2 รูปแบบ คือ
1.!แบบที่ไมไดคนหรือกวน หรือแบบอยูตัว (Set Yoghurt)  คือ มีผลไมอยูกนถวยที่

บรรจุ เวลาจะรับประทานผูบริโภคจะท ําการคนเองใหเขากัน  หรืออาจจะรับประทานโยเกติกอน
แลวจึงรับประทานผลไมหรือสารสังเคราะหที่อยูกนถวยทีหลังก็ได

2.!แบบที่คนหรือกวนสํ าเร็จแลว หรือเรียกวาแบบบรรจุที่หลัง (Stirred Yoghurt) ซึ่งจะ
มีรสผลไมหรือสารสังเคราะหผสมผสานกับเนื้อโยเกิตตลอดทั้งถวย รับประทานไดทันที โดยผู
บริโภคไมตองคนเอง  โดยทั่วไปแลวแบบนี้เปนที่นิยมนอยมากกวาแบบแรกในตางประเทศ

การผลิตโยเกิตในประเทศไทย
ในประเทศไทย  เร่ิมมกีารผลิตโยเกิรตในป พ.ศ. 2506  โดยบริษัทโฟรโมสตอาหารนม

จํ ากัด เปนผูผลิตแหงแรกและแหงเดียวในขณะนั้น  ใชตราย่ีหอ โฟรโมสต  (Foremost)  โยเกิตที่
ผลิตเปนโยเกิตชนิดท่ีไมไดปรุงแตง  (Plain Yoghurt)  มีรสเปรี้ยวจัดบรรจุในถวยขนาด  8 ออนซ
เพราะผูบริโภคสวนใหญเปนชาวตางประเทศ ตอมาในป พ.ศ. 2512  บริษัทโฟรโมสตก็เร่ิมผลิต
โยเกิตแบบที่ปรุงแตงดวยผลไม  (Fruit Yoghurt)  และไดลดขนาดบรรจุลงจาก 8 ออนซ เหลือเพียง
6 ออนซ ในป พ.ศ. 2516 และเพิ่มปริมาณผลไมใหมากขึ้น เนื่องจากมีผูบริโภคที่เปนคนไทยมากขึ้น
ขนาดบรรจุ 8 ออนซ  เปนขนาดที่ใหญและมีปริมาณมากส ําหรับคนไทยท่ีจะบริโภคไดหมดในคร้ัง
เดียว

โยเกิตเริ่มเปนที่รูจักกันแพรหลายมากขึ้นในหมูผูบริโภคชาวไทย ในชวงป พ.ศ. 2525-
2526  โดยรูจักกันในนามวา เปนยาอายุวัฒนะ เมื่อรับประทานจะทํ าใหอายุยืนนาน  เนื่องจากไดมีผู
พบวาชาวบัลกาเรีย ซึ่งรับประทานโยเกิตเปนประจ ํา มีอายุยืนยาวเกินกวา 100 ป อยูเปนจํ านวนมาก
ทํ าใหคนไทยบางกลุมหันมาบริโภคโยเกิตกันมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมคนที่มีการศึกษาสูง

ในป พ.ศ. 2527 ไดมีผูผลิตโยเกิตรายใหมเขามาในตลาด ไดแก บริษทัโฟรฟดูส จํ ากัด
ใชชื่อยี่หอ ดัชมิลล (Dutchmill)  ผลิตโยเกิตจํ าหนายทั้งชนิดไมไดปรุงแตง และชนิดปรุงแตงดวย
ผลไม  แบบมีผลไมอยูกนถวย  เชนเดียวกับโยเกิตตราโฟโมสต  ตลาดของโยเกิตเร่ิมกวางข้ึนในป
ตอๆ มา  ซ่ึงสวนหน่ึงเปนผลมาจากการรณรงคใหประชาชนด่ืมนม  และบริโภคอาหารนม  ผูผลิต
อาหารนมไดรับการสงเสริมใหผลิตนมและผลิตภัณฑนมมากขึ้น จึงใหความสนใจตอผลิตภัณฑ
โยเกติ  ซึ่งนับวาเปนผลิตภัณฑที่ก ําลังขยายตัว  ดังน้ัน ในป พ.ศ. 2530  บริษัทอุตสาหกรรมนมไทย
จํ ากัด  จึงไดผลิตโยเกิตย่ีหอโยเพลท (Yoplait) ออกสูทองตลาด ท้ังโยเกิตแบบไมไดปรุงแตง และ
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โยเกิตที่ปรุงแตงดวยผลไม แบบคนส ําเร็จ โดยใชสูตรของโยเกิรตฝร่ังเศส แตปรุงแตงสูตรใหเขา
กับรสนิยมของคนไทย  ผลไมที่ใชปรุงแตงม ี 3 ชนิดใหเลือก  คือ  สับปะรด  สตรอเบอรร่ี  และ
ฟรุตสลัด  ซึ่งเปนผลไมหลายชนิดรวมกัน  ลังจากนั้นเพียงไมกี่วัน บริษทัโฟรโมสตอาหารนม
จํ ากัด ก็นํ าโยเกิตยี่หอสวิสสไตล (Swiss Style)  ออกมาสูทองตลาด  เปนโยเกิรตท่ีปรุงแตงดวย  ผล
ไมแบบคนส ําเร็จเชนเดียวกัน โดยมีผลไมใหเลือก 4 ชนิด คือ สับปะรด สตรอเบอรร่ี ฟรุตค็อกเทล
และมารมาเลด ซึ่งเปนผลไมรวม  (สุรีพร  จรุงธนะกิจ : 2530)

นมเปรี้ยว  เปนผลิตภัณฑนมประเภทหนึ่งซึ่งมีจ ําหนาย และเปนท่ีนิยมในตลาดเมือง
ไทยไมนานมานี ้ วัยรุนเปนกลุมที่นิยมบริโภคนมชนิดนี้กันมาก โดยเชื่อกันวาถาดื่มแลวจะท ําให
ทรวดทรงดีชวยทํ าใหผอมได

นมเปร้ียว ไดจากการนํ านมวัวมาเติมเช้ือจุลินทรียท่ีมีประโยชน ไมท ําใหเกดิโรค ซึ่ง
เชื้อจุลินทรียที่ใชนี้เปนเชื้อที่พบไดปกติในทางเดินอาหารของเราแลว จึงนํ านมเติมเช้ือจุลินทรียแลว
ไปบมที่อุณหภูม ิ 45–50 องศาเซลเซียส  เปนเวลานาน 4–5 ช่ัวโมง ระหวางที่บมนี้เชื้อจุลินทรียจะ
เพิ่มจํ านวนมากขึ้น และใชน้ํ าตาลแลคโตส (แลคโตสเปนน้ํ าตาลที่มีอยูตามธรรมชาติในนม) การที่
จุลินทรียใชนํ้ าตาลแลคโตส  จะทํ าใหเกิดการสรางกรดแล็คติคขึ้นมาเปนผลใหนมมีรสเปรี้ยว  เชื้อจุ
ลินทรียที่โรงงานผลิตนมเปรี้ยวนิยมใชกัน ไดแก เชื้อแบคทีเรียแล็คโตบาซิลัส และบิพีโดแบคทีเรีย
บิพีดัม

โยเกิตชนิดครีมแทบทุกยี่หอที่มีการเติมนํ ้าตาลและนํ้ าเช่ือม จะนิยมเติมนมผงขาดมัน
เนยลงไปดวย ทั้งนี้เพื่อเกิดลักษณะกึ่งแข็งกึ่งเหลวคลาย ๆ ครีม การเติมนมผงและเนยลงไป ดัง
กลาวทํ าใหโยเกิตชนิดนี้มีคุณคาทางโภชนาการใกลเคียงนมสด แตจะใหพลังงานสูงกวา  เนื่องจาก
มีการเติมน้ํ าตาลและผลไมนั่นเอง

ประเภทนมที่ขายในตลาด
นมที่วางจ ําหนายในทองตลาดมีหลากหลายแตละชนิด ผลิตออกมาเพือ่จุดประสงค

ตางๆ กัน การเลือกซื้อของผูบริโภคขึ้นกับความตั้งใจวาจะซื้อไปท ําอะไร? ใชดื่มบ ํารุงรางกาย หรือ
ประกอบอาหารเพือ่ใคร? เลี้ยงทารก  เลี้ยงเด็ก หรือผูใหญ เปนตน

การแบงประเภทของนมที่จะไดกลาวตอไป จะแบงตามประกาศของกระทรวง
สาธารณสุขวาดวยเร่ืองของนม และผลิตภัณฑนม
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ชนิดของนมมีหลายประเภท  ดังน้ี
1. นมสด  จะไดกลาวเฉพาะนมโค สวนนมชนิดอ่ืน นมแพะ นมแกะ นมอูฐ จะไม

กลาวถึง  เนื่องจากบริโภคเฉพาะกลุมชนบทบางกลุมเทานั้น  สวนนมโคบริโภคท่ัวโลก  นมสดที่
รีดจากเตานมโค มี 3 ชนิด

1.1 นมสดแท ๆ  มิไดแยกหรือเติมวัตถุใดเขาไป
1.2! นมสดพรองมันเนย  เปนนมสดที่ไดแยกเอามันเนยบางสวนออกเกือบหมด
1.3! นมสดขาดมันเนย เปนนมสดท่ีไดแยกเอามันเนยออกเกือบหมด

นมสดมีจํ าหนายเปนกลอง, เปนขวด, เปนถุงหลายขนาด  ผานการฆาเชื้อแลวดื่มไดเลย  อายุการเก็บ
ขึ้นอยูกับกรรมวิธีการฆาเชื้อ

2. นมผง  เปนนมท่ีไดผานกรรมวิธีการระเหยน้ํ าออก มี 3 ชนิด
2.1 นมผงธรรมดา
2.2 นมผงพรองมันเนย
2.3 นมผงขาดมันเนย

นมผงมีจํ าหนายเปนกระปอง ผนึกอยางดีเพื่อกันความชื้น เมื่อเปดใชตองปดฝาใหสนิท      
มิฉะนั้นจะกลายเปนกอนแข็ง นมผงเก็บไดนาน เวลาใชตองน ํามาละลายนํ ้า เหมาะส ําหรับเด็กโต
หรือสํ าหรับประกอบอาหาร

3. นมขน เปนนมสดที่ระเหยเอานํ ้าบางสวนออก และอาจเติมนํ าตาลใหหวานได
มี 4 ชนิด

3.1 นมขน  ไมหวาน
3.2 นมขน  หวาน
3.3 นมขน  ขาดมันเนย ไมหวาน
3.4 นมขน  ขาดมันเนย หวาน

นมขน บรรจุกระปองปดสนิท  นมขนหวานนิยมนํ ามาชงกาแฟ ชา โกโก โอวัลติน
สวนนมขน  ไมหวาน เหมาะส ําหรับท ําขนม  ควรใชกอนวันหมดอายุที่ระบุไวที่กระปอง  มิฉะนั้น
นมขนจะมีสีเขม  กวาปกติ ไมเหมาะสมส ําหรับเลี้ยงทารกเพราะมีคุณคาทางโภชนาการนอยกวานม
ทั่วไป

4. นมคืนรูป เปนการนํ าเอาสวนประกอบของนมสดที่แยกออกมาผลมกันใหมใหมี
ลักษณะเดียวกับนมสดหรือนมขน  ซึ่งสะดวกส ําหรับการผลิตผลิตภัณฑใหม  รสชาดอาจตางไป
จากนมสดเล็กนอย มี 5 ชนิด

4.1 นมคนืรูปธรรมดา
4.2 นมขนคืนรูปไมหวาน



6

4.3 นมขนคืนรูปหวาน
4.4 นมขนขาดมันเนยคืนรูปไมหวาน
4.5 นมขนขาดมันเนยคืนรูปหวาน

5. นมแปลงไขมัน  นมซึ่งใชไขมันอื่นบางสวนหรือทั้งหมดแทนมันเนยที่มีอยู และอาจ
เติมวัตถุอื่นที่มีคุณคาทางอาหารอีกดวยก็ได มี 4  ชนิด

5.1 นมแปลงไขมันธรรมดา
5.2 นมผงแปลงไขมัน
5.3 นมขนแปลงไขมันไมหวาน
5.4 นมขนแปลงไขมันหวาน

เวลาที่ผูบริโภคซื้อนมขนหวาน  กรุณาสังเกตที่ฉลากดวยวาเปนนมขนหวานธรรมดาที่
ใชนมสดระเหยน้ํ าออก  และเติมน้ํ าตาลใหหวานหรือเปนพวกนมแปลงไขมันกันแน  ระยะหลังที่มี
การนํ าเอาน้ํ ามันปาลมแทนไขมันที่ถูกแยกออกไป  ไมเหมาะสมส ําหรับเล้ียงเด็ก  นิยมใชชงกาแฟ,
ท ําขนมได  ตัวอยางนมขนแปลงไขมัน

6. นมดัดแปลงส ําหรับทารก  เปนผลิตภัณฑที่ท ําขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง  สวน
ประกอบของนมโคใหมีองคประกอบของสารอาหารใหพอเพียงกับที่ทารกตองการ  เพื่อความมุง
หมายที่จะใชเลี้ยงทารกตั้งแตแรกเกิด จนถึง 12 เดือน  แทนนมมารดา จึงเหมาะสํ าหรับเลี้ยงทารก

7. นมปรุงแตง  นมหรือนมผงที่ปรุงแตงดวยส ีกลิ่น รส หรืออาจปรุงแตงดวยวัตถุท่ีมี
คุณคาทางอาหารอ่ืนก็ได  แตสิ่งที่น ํามาปรุงแตงน้ัน จะตองไมเปนอันตรายตอสุขภาพ

นมชนิดนี้มีขายเปน รสช็อกโกแลต, สตรอเบอร่ี มีหลายขนาดเหมาะส ําหรับผูท่ี
รับประทาน รสนมสดปกติไมได การเติมกล่ิน รส ทํ าใหบริโภคงายขึ้น คุณคาทางอาหารไมดีเทา
นมจืด  เพราะนมชนิดนี้มีนํ ้าตาลมาก อาจท ําใหฟนผุไดงายดวย

8. นมเปร้ียว  เปนนมหรือผลิตภัณฑที่ไดจากการน ํามาหมักดวยจุลินทรียที่ไมท ําใหเกิด
โรค หรือไมท ําใหเกิดพิษ และมีจุลินทรียดังกลาวที่มีชีวิตคงเหลืออยูจากกรรมวิธีการหมักนั้น หรือ
อาจเติมวัตถุอ่ืนที่จํ าเปนตอกรรมวิธีการผลิตหรือการผลติหรืออาจปรุงแตง ส ีกลิ่น รสดวยก็ได นม
เปร้ียวน้ี  เปนผลิตภัณฑที่มีการแขงขันสูง  เพราะเปนที่นิยมแพรหลายในหมูวัยรุนและสตร ี  นม
เปร้ียวท่ีมี จํ าหนายสามารถแยกไดเปน 4 ชนิด

8.1! นมเปร้ียว  ลักษณะขน ๆ  มีรสธรรมชาติ เชน โยเกิต
8.2! นมเปร้ียว  ลักษณะเหลว ๆ เปนน้ํ า มีรสธรรมชาติดื่มไดเลย เชน ยาคูลท
8.3! นมเปร้ียว  ลักษณะขน ๆ  ผสมนํ้ าผลไม
8.4! นมเปร้ียว  ลักษณะเหลว ๆ  เปนน้ํ ารสผลไม เชน โยเกิต พรอมด่ืม
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จุลินทรียที่ใชในนมเปรี้ยว ไดแก แลคโตแบซิลัส บุลาการิคัส (Lactobacillus
bulgaricus)  และ สเตรปโตคอกคัส เทอรโมพิลัส (Streptococcus thermophilus) จุลินทรียจะท ํา
ปฏิกิริยากับนํ ้าตาลแลคโตสในนม  เกิดกรดแลคติค  มีรสเปรี้ยวปะแลม ๆ   ซ่ึงถือวาเปนรส
ธรรมชาติ ความเปรี้ยวนี้จะท ําใหโปรตีนที่มีอยูในนมสดตกตะกอนกลายเปนกอนหรือลิ่มได  เราจึง
เรียกนมเปรี้ยวที่มีลักษณะขน ๆ วา โยเกติ ตามตนกํ าเนิดในแถบตะวันออกกลาง โยเกติเปนคํ าใน
ภาษาตุรก ี ใชเรียกผลิตภัณฑที่ไดจากการหมักนํ ้านมโค, แพะ, แกะ, กระบือ, กับเชื้อจุลินทรีย
ดังกลาว นมเปรี้ยวเก็บไวไดนานกวานมสดขึ้นอยูกับกรรมวิธีการผลิตคุณภาพของนมเปรี้ยวแตละ
ชนิดไมเหมือนกันแลวแตวาใชนมสด นมผง นมขน นมคืนรูปปริมาณใด  ถาสวนผสมของนมมาก
คุณคาทางโภชนาการยอมดีกวาชนิดที่มีแตนํ ้าผลไม
(จาก http://www.md.chula.ac.th/public/medinfo/food/milk/m5.html)

เปนที่เขาใจผิดอยูมาก คิดวาโยเกิตเปนของฝร่ัง แทจริงแลวเปนอาหารประจํ าชาติของชาว
ตะวันออกกลาง แถบตุรก ีอารเมเนีย และอิหราน ปจจุบันที่ตางรูจักวิธีท ํามาต้ังแตราว 6,000 ป กอน
คริสตกาลมาแลว กอนจะเผยแพรออกไปยังดินแดนอื่น พรอมกับสงคราม และการขยายอาณาจักรใน
เวลาตอมา โยเกิตนับเปนอาหารสุขภาพ มีคนคนพบวาเหตุที่ชาวบัลแกเรียมีชีวิตยืนยาวเพราะกินโยเกิต
เปนประจํ า (จากhttp://www.student,siam2you.com/news/zokzak/cool/index.asp?thread=yogurt)

ปจจุบันมีผูบริโภคในทองตลาดเพิ่มมากขึ้น จากความพยายามของผูผลิต ที่ผลิตโยเกิต
ออกมาหลายรูปแบบ และชองทางผูจํ าหนายมีหลายชองทาง ซึ่งเขาถึงผูบริโภคมากขึ้น

ในป พ.ศ. 2545-2546  มีผูผลิตโยเกิตวางขายในทองตลาด 6 บริษัท ดังน้ี

ผูผลิต ย่ีหอ ขนาด
 (gm)

ราคา
(บาท)

1.! บริษัทผูผลิตโฟรโมสต อาหารนม (กรุงพทพฯ) จํ ากัด
2.! บริษัทดัชมิลค จํ ากัด
3.! บริษัทเนสทเลย ประเทศไทย จํ ากัด
4.! บริษัทยูไนเต็ดแคร่ีฟูดส จํ ากัด
5.! บริษัทบีทาเกนท
6.! บริษัทแคร่ีไทย จํ ากัด
7.! อ่ืน ๆ (มหาวิทยาลัยเกษตร, จิตรลดา)

โฟรโมสต
ดัชชี่
เนสทเลย
เอมม่ี
บีทาเกนท
ริชเชส

เกษตร, จิตรดา

150
150,130,125,80

150
150
150
150
150

9.75
9.75, 7
9.75
10

9.75
9.75
12
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การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อเพิ่มคุณคาของโยเกิต โดยผสมชาเขียว ลูกพรุน ธัญญาหาร
เพ่ือบํ ารุงสุขภาพ เปนที่นิยมมากขึ้น เพื่อสนองตอบความตองการของตลาด  ปจจุบันตลาดนม
พรอมดื่มมีมูลคาราคารวมประมาณ 18,000 ลานบาท อุตสาหกรรมนมพรอมด่ืมสวนใหญผลิตเพ่ือ
สนองความตองการของตลาดภายในประเทศ  สวนท่ีเหลือ รอยละ 5 สงออกไปจํ าหนายยังประเทศ
แถบอินโดจีน เชน ลาว กัมพูชา

สวนแบงการตลาด มีดังนี้
นมยูเอชที 32% หรือ 5,760 ลานบาท  นมถ่ัวเหลือง 19%  หรือ 3,420 ลานบาท  นม

เปร้ียว   ยูเอชที 18% หรือ 3,240 ลานบาท  นมสดพาสเจอรไรซ 8% หรือ 1,440 ลานบาท  นมเปร้ียว
พาสเจอรไรซ 6% หรือ 1,080 ลานบาท  ไมโลโอวัลติน 6% หรือ 1,080 ลานบาท  นมเปรี้ยวโยเกิต
8% หรือ 1,440 ลานบาท นมสเตอรี่ไลซ 3% หรือ 540 ที่มา: เอซีนิลสัน จากการส ํารวจตลาดของ
บริษัทเอซีนิลสัน บริษัทดัชมิลคมีสวนแบงตลาด 18.7% รองลงมาคือ โฟรโมสต 18.1% เนสเลท
7.8% ไวตามิลค 7.8% ซีพ-ีเมจิ 5.3% แลคตาซอย 4.9% ยาคูลท 3.9% มะล ิ2.2% อ่ืน ๆ 25.4% เม่ือ
พิจารณาผูนํ าในแตละ  Segment  ส ําหรับโยเกิตแลว บริษัทดัชมิลค เปนผูน ําตลาดดวยสวนแบงการ
ตลาด 76% ตามดวย โฟรโมสต และเนสเลท  แนวโนมอุตสาหรรมและผลิตภัณฑนมยังขยายตัว
อยางตอเน่ือง   เนื่องจาก ภาครัฐมีการรณรงค สงเสริมการบริโภคใหมากขึน้  และค ํานึงถึง
ประโยชน และคุณคาตอรางกาย สภาพการแขงขันตองดํ าเนินกลยุทธตาง ๆ  อยางเขมขน เพื่อชวง
ชิงการเปนผูนํ าทางการตลาด (จาก http://www.mbanida.com/stu_mailk.html)

ดังน้ัน ในปจจุบันตลาดโยเกิตยังขยายตัวไดอีกมาก เนื่องจากมีผูจํ าหนายนอยราย การ
แขงขันในอุตสาหกรรมยังไมเขมขนนัก การพัฒนาผลิตภัณฑยังมีไมมาก จากขอมูลตาง ๆ ท่ีไดรับ
จากผลประโยชนของการรับประทานโยเกติ ทํ าใหมีความนิยมรับประทานมากยิ่งขึ้น การปรับ
เปลี่ยนรสชาดโยเกิตใหหลากหลายขึ้น ซึ่งเปนประโยชนตอผูประกอบการรายใหมที่จะเขามาใช
และการสื่อสารทางการตลาด เพื่อเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น

ความส ําคัญของปญหา ตลาดอุตสาหกรรมนมเปร้ียวในประเทศไทยขยายตัวมากข้ึน
โดยเฉพาะโยเกติ มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึน  จากความพยายามของนักการตลาด เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภค การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต จึงเปนประเด็น
ที่ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตอยางไร ทั้งในดานความพอใจใน
การบริโภค  ราคา  การจัดจํ าหนาย  และปจจัยที่มีผลการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งเปนการสนองตอการ
ดํ าเนินการของผูประกอบการในการพัฒนาสวนผสมการตลาดดังกลาว  ซึ่งผลของการวิจัย จะเปน
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แนวทางท่ีดีแกผูประกอบการของอุตสาหกรรมประเภทน้ี  ในการปรับปรุงผลิตภัณฑของตน  เพ่ือ
สนองตอบความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด

2.  วตัถุประสงคของการวิจัย
1.! เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต
2.! เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโยเกิตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

3.  กรอบแนวคดิการวิจัย
ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับช่ือเร่ืองมีดังน้ี
1. ตัวแปรอิสระ -  คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค คือ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา รายได
                           -  ทัศนคติดานตาง ๆ ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑโยเกิต
2! ตัวแปรตาม    -  ระดับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑโยเกิต

ผูวิจัยไดผสมผสานตัวแปรตางๆ ใหเปนกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัยเร่ืองน้ีดังภาพ
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1.4  กรอบแนวคิดการวิจัย

!!ระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
!!ผลิตภัณฑโยเกิต

คุณลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค

1.! เพศ
2.! อายุ
3.! วุฒิการศึกษา
4.! รายได
ทัศนคติดานตางๆของผูบริโภคตอโยเกิต
1.รสชาติ
2.ราคา
3.ความสะดวกในการหาซื้อ
4.การสงเสริมการจํ าหนาย
5.ตราย่ีหอ



10

4.  สมมติฐานการวิจัย

4.1! ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ  ตอผลิตภัณฑโยเกิต
ไมแตกตางกัน

4.2! ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ  ตอผลิตภัณฑโยเกิต
ไมแตกตางกัน

4.3! ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ  ตอผลิตภัณฑโยเกิต
ไมแตกตางกัน

4.4! ผูบริโภคที่มีวุฒิการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ  ตอผลิตภัณฑโยเกิต
ไมแตกตางกัน

5.! ขอบเขตการวิจัย

5.1 ขอบเขตดานประชากร  ประชากรในที่นี ้คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เทาน้ัน

5.2 ขอบเขตดานเน้ือหา  จะศึกษาเน้ือหาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกติตามแนวคิดสวนประสมการตลาด

5.3 ขอบเขตดานเวลา  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา พฤษภาคม 2546 – ตุลาคม 2546

6.  คํ านยิามศัพทเฉพาะ

ทัศนคติ คือ  แนวทางท่ีเราคิด รูสึก โดยทัศนคติแสดงใหเห็นถึงทิศทาง ความรูสึกนึก
คิดของเราท่ีมีตอส่ิงกระตุนตาง ๆ อันไดแก ตัวผลิตภัณฑโยเกิต ระดับราคา ความสะดวกในการหา
ซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย ตรายี่หอ

ทัศนคติดานตางๆ คือ  ความเชื่อ ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอ โยเกิตดาน รสชาด
ราคา   ความสะดวกในการหาซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย  ตรายี่หอ

ผลิตภัณฑโยเกิต  หมายถึง นมเปรี้ยวชนิดที่มีลักษณะเหลวขนเปนครีม รสเปรี้ยว ทั้ง
แบบ ผสม กลิน่หรือรสตางๆ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง ประชาชนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร
ทั้ง    50 เขต
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7.! ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

7.1 เพื่อใหทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ   
โยเกติ

7.2 เพื่อใชเปนประโยชนกับผูบริโภคและผูสนใจศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑโยเกิต และ
เปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคตอไป



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การวิจัยเร่ืองน้ี  เปนการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอผลิต
ภัณฑโยเกิต  ซ่ึงผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรม ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ซึ่งประกอบดวยความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค หนาท่ีของทัศนคติ
แหลงที่มาของทัศนคต ิ กระบวนการตัดสินใจ ลักษณะของทัศนคติ องคประกอบของทัศนคติและ
การกอตัวของทัศนคติ  พฤติกรรม  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ทฤษฎีล ําดับขั้นความตองการของมนุษย การจูงใจ ธรรมชาติของการจูงใจ ประเภทของการจูง
ใจ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค

สํ าหรับความหมายและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิและพฤติกรรมผูบริโภค  ไดมีนัก
วิชาการหลายทานไดใหความหมายและแนวความคิดไวตาง ๆ กัน ดังน้ี

นันทิรัตน  อยูพูล.  (2531 : 9)  ทัศนคต ิหมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีอารมณ
และความรูสึกมาประกอบเปนแนวโนม อันเปนความพรอมท่ีจะใหมีการแสดงออกในทาง
สนับสนุนหรือตอตานส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง

ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2540 ; อางถึงจาก ศิรินทร  ซึ้งสุนทร. 2542 : 30)  ทัศนคติเปน
ปจจัยที่ท ําใหเกดิพฤติกรรมการซือ้ กลาวคือ เมื่อบุคคลชอบผลิตภัณฑใด จะมีแนวโนมที่จะซื้อสิน
คานั้น  นักการตลาดจะสนใจทัศนคติของบุคคลที่มีตอสินคา ตอผลิตภัณฑ ตอตราสินคา และตอ
ลักษณะบางอยางในกระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินคา

ดารา  ทีปะปาล.  (2542 : 123)  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถุ
อยางใดอยางหนึ่ง  วามีลักษณะอยางไร  มีความรูสึกทางบวกหรือทางลบ (Positive or Negative)  ชื่น
ชอบ (Favorable or Unfavorable)  หรือเห็นดวยหรือคัดคาน (Pro or Con)  (Loudon and Della Bitta.
1993 : 423)  ซึ่งตามนิยามนี้ เปนการมองทัศนคติในแงของความรูสึก  หรือปฏิกิริยาทาทีที่มีตอวัตถุ
(Object)

ทัศนคติ  หมายถึง ความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอวัตถุหรือ
ระดับชั้นของวัตถ ุ  ในลักษณะเห็นดีเห็นชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยางมสํ ่าเสมอ  (Assael.
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1998 : 282)  เชน  ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  ก็หมายถึง  ความโนมเอียงของผูบริโภคอัน
เกิดจากการเรียนรูจากประสบการณท่ีจะประเมินตราสินคาวาชอบตราน้ัน หรือไมชอบตราน้ันอยาง
สมํ่ าเสมอคงเสนคงวา

ทัศนคติ  อาจใหนิยามโดยนํ านิยามที ่2 มาแยกลักษณะเพื่อใหเห็นเปนขอ ๆ แลวใหนิยาม
ใหมวา หมายถึง  (1)  เปนความรูสึกนึกคิดที่กอขึ้นจากการเรียนรู (Learned Construct)  (2)  ความ
โนมเอียงที่จะตอบสนองตอ (Tendency to Response to)  (3)  วัตถุอยางใดอยางหนึ่ง (An Object)  (4)
ในลักษณะที่มั่นคงสมํ่ าเสมอ (Consistently)  (5)  ในแนวทางเห็นชอบดวยหรือไมชอบ (Favorable
or Unfavorable Way)  (Onkvisit and Shaw. 1994 : 202)

อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543 : 167)  ทัศนคต ิ หมายถึง  การประเมินความสามารถของผู
บริโภคในการใชทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  เพื่อตอบสนองความตองการท่ีจะบริโภคและการซือ้
ซึ่งแสดงใหเห็นในรูปที่เปน “เกณฑ”  ในการประเมินคา (Evaluative Criteria) การประเมินน้ีไดใช
ขาวสารที่ผูบริโภคเก็บรักษาไวในศูนยสั่งการและผลของการประเมินจะถูกนํ าไปใชประโยชนใน
การตัดสินใจซึ่งจะท ําใหทัศนคติกลายเปนตัวแปรที่ส ําคัญมากของศูนยสั่งการ

ยุทธนา  ธรรมเจริญ. (2544 : 232) ทัศนคต ิเปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดาน
ความชอบหรือไมชอบ ของคนเรามาเน่ินนานแลว  นอกจากน้ี การแสดงออกจึงมีแนวโนมเอียงไป
ผิดนิสัยหรือความคิดบางอยางได

Maier.  (1955 : 52) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) เปนการแสดงออกของทัศนคติ
สวนหนึ่ง และเปนการแปลความหมายของขอเท็จจริง (Fact) อีกสวนหน่ึง ซึ่งการแปลความหมาย
ขึ้นอยูกับอิทธิพลและทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งนั้น

Good (1973:52) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความพรอมที่จะแสดงออกในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่ง อาจเปนการเขาหาหรือตอตานสถานการณบางอยางของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

Thurstone.  (1977 : 77)  กลาววา  ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษย เกี่ยวกับความ
รูสึก ความคิดเห็น ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง การแสดงออกทางดานคํ าพูด เปนความคิดเห็นและ
ความคิดเห็นเปนสัญลักษณของทัศนคติ ดังน้ันถาเราอยากวัดทัศนคติ เราก็ท ําได โดยวัดความคิดเห็น
ของบุคคลที่มีตอสิ่งตาง ๆ
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หนาที่ของทัศนคติ

วัตถุที่      วัตถุที่จะสนอง
ใหโทษหรือ       ความตองการ
อันตราย           ใหไดรับความพอใจ

        แสดงทัศนคติตอวัตถุทั้งทางบวกและทางลบ

หนาที่ของทัศนคติทั้ง 4 อยาง  คือ

1)!หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment Function)
ทัศนคติจะชวยใหเราปรับตัวเขาหาวัตถุ (สิ่งตาง ๆ รอบตัวเรา)   ที่จะชวยใหไดรับความ

พึงพอใจหรือไดรับรางวัล และจะหลีกเลี่ยงตอวัตถุที่คิดวาจะใหโทษ หรือเปนสิ่งที่ไมพึงประสงค
น่ันคือ  ยึดถือแนวคดิเพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอตนเองมากท่ีสุด  และหลีกเลี่ยงสิ่งที่จะใหโทษให
เกิดขึ้นนอยที่สุด  เนื่องจากผูบริโภคไดรับประสบการณที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือรานคา ทั้งที่
ไดรับความพอใจ  และไมไดรับความพึงพอใจ  ดังน้ัน  ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงเหลาน้ีจึงมี
ลักษณะแปรผันขึ้นอยูกับประสบการณที่ไดรับมา

2)!หนาท่ีในการปองกันตนเอง  (Ego-Defensive Function)
ทัศนคติจะชวยปกปองภาพลักษณแหงตน (Ego or self-image) ตอความขัดแยงที่เกิดขึ้น

ภายในจิตใจ  หรืออันตรายท่ีเกิดข้ึนจากภายนอก  ซึ่งจุดมุงหมายของทัศนคติในลักษณะนี ้ ก็เพ่ือจะ
ปองกันสวนขาดหรือสวนเสียของตนเอง ใหเกิดความสบายใจ ตัวอยางเชน  นักศึกษาที่สอบตกใน
วิชาหน่ึง  อาจเลือกที่จะต ําหนิอาจารยผูสอนวาสอนไมดี  หรือใหเกรดไมยุติธรรม  แทนท่ีจะยอมรับ
วาเพราะตัวเองขี้เกียจไมขยันเรียน

ในทางการตลาด ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผิดพลาด มักจะไมตองการที่จะยอม
รับวาเปนเพราะตนเองตัดสินใจผิด แตอาจเลือกท่ีจะปกปองตนเอง โดยการตํ าหนิพนักงานขายวาให
คํ าแนะนํ าผิดและผูผลิตควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑไมด ี หรืออาจกลาววา เพราะผลิตภัณฑนี้เปน
ผลิตภัณฑใหม  จึงไมมีใครรูลวงหนาวาผลิตภัณฑไมดี  เปนตน

ทศันคติ
(Attitude)

Negative
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3)!หนาที่ในการแสดงออกคานิยม  (Value-expressive function)
ในขณะท่ีทัศนคติเพ่ือปองกันตนเอง  ไดสรางขึ้นเพื่อปกปองภาพลักษณของตนเองเพื่อ

ปดบังลักษณะที่แทจริงไมใหปรากฏ  ในทางตรงกันขามทัศนคติที่ท ําหนาที่ในการแสดงออกคานิยม
จะพยายามแสดงลักษณะที่แทจริงของตนเองใหปรากฏแทน  ตัวอยางเชน  นักอนุรักษนิยม  อาจจะมี
ทัศนคติที่ไมดีตอเสื้อผาสีสดใส  ฉูดฉาด  จะแสดงออกดวยการสวมใสเสื้อผาโทนสีมืด ๆ ลายเรียบ ๆ
แทน หรือผูที่มีทัศนคติมองตนเองเปนคนสมัยใหมทันสมัย จะนิยมสวมใสเสื้อผาที่มีตรา ราคาแพง ๆ
หรือเลือกซื้อสินคาที่มีแบบสไตลสมัยใหม เพื่อแสดงคานิยมของเขาออกมาใหปรากฏ เปนตน

4)!หนาที่ในการแสดงออกถึงความรู  (Knowledge function)
หนาที่ของทัศนคติขอสุดทายนี ้ บางคร้ังเรียกวา “หนาที่ในการประเมินวัตถ”ุ เพราะวา

บุคคลจ ําเปนจะตองเก่ียวของกับวัตถุตาง ๆ  ในส่ิงแวดลอมรอบขาง จึงจํ าเปนตองมีความรูความเขา
ใจ  และเปนลักษณะพื้นฐานของมนุษยที่จะแสวงหาความรูความชัดเจนเพื่อความเขาใจ และเพื่อให
เกิดความสามารถในการทํ านายการกระท ําของตนเองและผูอ่ืนได  และเมื่อบุคคลไดท ําความเขาใจ
ในวัตถุที่มีปญหาครั้งหนึ่งแลว  ก็จะพัฒนาเปนความรูมารวมกับประสบการณที่มีอยูเดิม  และดวย
วิธีดังกลาว จะชวยใหสามารถเขาใจโลกและสิ่งแวดลอมไดงายเขา เพราะความรูความเขาใจอันเกิด
จากประสบการณที่สั่งสมจะชวยสรางทัศนคติในการมองโลกวา อะไรควรรับรูใหความสนใจอะไร
ควรหลีกเลี่ยง เปนตน

ลักษณะของทัศนคต ิ อธิบายไดดังนี้

1.! ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่กอสรางขึ้นจากการเรียนรู
2.! ทัศนคติเปนความโนมเอียง หรือสภาพความพรอมท่ีจะตอบสนองตอวัตถุ
3.! ทัศนคติจะแสดงถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุเสมอ
4.! ทัศนคติมีลักษณะคอนขางคงทนถาวร (Enduring)  แตก็ไมไดหมายความวา

ทัศนคติเปลี่ยนแปลงไมได
5.! ความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุไมเปนกลาง (Not Neutral)

ทัศนคติ ก็คือแนวทางท่ีเราคิด รูสึก หรือมีทาทีที่จะกระท ําตอบางสิ่งบางอยางในสิ่ง
แวดลอมรอบตัวเรา  จะแสดงใหเห็นถึงทิศทาง
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องคประกอบของทัศนคติและการกอตัวของทัศนคติ

Schiffman และ Kanuk.  1977 (อางถงึในศิรินทร ซึ้งสุนทร 2542 : 30-31) ทัศนคติมี
องคประกอบที่สัมพันธซึ่งกันและกัน คือองคประกอบอยางหนึ่งเปนเหตุใหเกิดองคประกอบอีก
อยางหนึ่งตามมา  องคประกอบ 3 สวนนั้น บุคคลแตละคนมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกตางกันไป
เปนเพราะบุคคลแตละคนมีความคิดความเขาใจ และมีความรูสึกที่แตกตางกันไป ดังน้ันสวน
ประกอบดานความคิดหรือความรู ความเขาใจ  จึงเปนสวนประกอบเบ้ืองตนของทัศนคติ  และสวย
ประกอบนี้จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล  อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกันทั้งใน
ทางบวกและทางลบ  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการเรียนรูและประสบการณที่ผานมาดวย

อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2534 : 168-171)  ทัศนคต ิเปนแนวความคิดที่มีประโยชนมาก และ
ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ดังน้ี

องคประกอบเกี่ยวกับ
ความรูความเขาใจ

Cognitive Element.
(ความเชื่อ)

(Belief)

องคประกอบเกี่ยวกับ
ความต้ังใจกอพฤติกรรม

(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ)
Behavioral Element.

(Tendency to take action)
องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอ (อารมณ)

Affective Element.
(Emotion)

แหลงที่มา : ดัดแปลงจาก John R.G.  Jenkins,  Marketing and Customer Behavior, Oxford :
Pergamon Press, 1972) p. 41  (ภาพที ่2.1)

4.  ชอบ
  (Liking)

5.  ความชอบมากกวา
     (Preference)

1. ความไมรูตัว    2. ความรูตัว   3. ความเขาใจ 6. ความต้ังใจซ้ือ  7. ประเมินคาการซื้อ  8. การซ้ือซ้ํ า

ภาพที่ 2.1  ทัศนคติและองคประกอบ



17

ตามรูปอาจจะอธิบายไดวา
1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวยความเช่ือ

ตาง ๆ ซึ่งบุคคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจนโลกภายนอกที่ลอมรอบตัว
เขา

ในสวนท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ
หมายถึง การที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก
องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอบริการสนับสนุนการขายตาง ๆ ของพอคาปลีกกับ
ความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ

2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective Element) ประกอบดวยความรูสึกและ
อารมณที่บุคคลมีตอสิ่งตาง ๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคต ิ เชน ผลิต
ภัณฑ  บริการ  โฆษณา  และรายคาปลีก

3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element)  เปนแนวโนมที่
จะกอปฏิกิริยาหรือความต้ังใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ”  เปนองค
ประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ

ทั้งสามองคประกอบซึ่งเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกี่ยวกับทัศนคตินี้เปนที่ยอมรับกันทั่วไป  
เนื่องจากวางายที่จะเขาใจ  นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ
ดังกลาวกับข้ันตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซ้ือ  ดวยรูปแบบจ ําลอง
ขางตนน้ี ทานจะสังเกตไดวานอกจากจะมีองคประกอบทั้งหมด 3 ประการดวยกันแลว  ยังเปนองค
ประกอบที่เรียงล ําดับดวย  นั่นก็คือผูบริโภคจะตองรูตัวและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (ประกอบ
ความรูความเขาใจ)  กอนท่ีจะเกิดความชอบ (ความชอบพอใจ) ขึ้นมาได
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ศุภร  เสรีรัตน.  (2540 : 182)  แสดงถึงองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ และการกอ
ตัวของทัศนคติ ดังน้ี

ภาพที่ 2.2  องคประกอบของทัศนคติ

การกอตัวหรือการเกิดข้ึนของทัศนคติของผูบริโภค (Formation of consumer attitudes)

การเกิดขึ้นของทัศนคติจะเปนผลมาจากปจจัยหลายประการที่นักการตลาดจํ าเปนตองรู
หากปราศจากการรูวาทัศนคติเกิดข้ึนไดอยางไร  นักการตลาดจะไมสามารถเขาใจหรือสรางอิทธิพล
ใหเกิดกับทัศนคติของผูบริโภคหรือพฤติกรรมของผูบริโภคได  จะเห็นไดวาการรูค ําตอบวาทัศนคติ
กอตัวหรือเกิดข้ึนๆ ไดอยางไรจึงเปนสิ่งส ําคัญส ําหรับนักการตลาด  เราสามารถแบงการพิจารณาถึง
การกอตัวหรือการเกิดข้ึนของทัศนคติของผูบริโภคออกได 3 ดาน คือ

1.!การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับวิธีการที่ผูบริโภคไดเรียนรู
2.!การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับแหลงอิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค
3.!การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับแหลงอิทธิพลของปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค

พฤติกรรม

Harold  J. Beavitt.  1978 : 10 (อางถึงใน เฉลิมพงศ  มีสมนัย)  กระบวนการที่จะท ําให
เกดิพฤติกรรมของมนุษย มี 3 ประการ คือ

1.!การเกิดพฤติกรรมตองมีปจจัยที่เปนสาเหตุท ําใหเกิดพฤติกรรมน้ัน ๆ สํ าหรับปจจัยที่
เปนสาเหตุท ําใหเกิดพฤติกรรมของแตละบุคคล (Individual Behavior) ประกอบดวยทัศนคติหรือ

Conation

Affect
Cognition
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พฤติกรรม (Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) การ
จูงใจ (Motivation)

2.!พฤติกรรมตองมีสิง่จูงใจ หรือมีแรงจูงใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ออกมา ทั้งนี้
สิ่งจูงใจหรือแรงจูงใจบุคคลใหแสดงพฤติกรรม ไดแก ความตองการท่ีจะไดรับส่ิงจูงใจท่ีจะตอบ
สนองความตองการของบุคคลซึ่งมีสิ่งจูงใจภายนอกและสิ่งจูงใจภายใน

3.!พฤติกรรมท่ีแสดงออกจะตองมีจุดมุงหมาย  กลาวคือ การที่บุคคลไดแสดงพฤติกรรม
ออกมาก็เพื่อที่จะใหบรรลุจุดมุงหมายอยางใดอยางหนึ่ง

เฉลิมพงศ  มีสมนัย.  (2543 : 5)  พฤติกรรมคือ  การกระท ําหรือกิริยาอาการที่มนุษยแสดง
ออกมาใหปรากฏทางรางกาย  เปนพฤติกรรมภายนอก  และยังรวมถึงความรูสึกนึกคิดตาง ๆ  ที่ไม
สามารถปรากฏใหเห็นได เปนพฤติกรรมภายใน ดังน้ัน พฤติกรรมที่มนุษยแสดงออกในลักษณะ
ตาง ๆ  อยางเปนกระบวนการเพื่อใหเปาหมายของตนประสบผลส ําเร็จ

อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2543 : 9-12)  กลาวถึง กุญแจ 7 ดอก ที่สํ าคัญของพฤติกรรมผู
บริโภค

กุญแจดอกที ่1  พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจ  ถาเราจะถามค ําถามวา “ทํ าไมจึง
มีพฤติกรรมผูบริโภค?”  คํ าตอบที่ถูกตองก็คือ  “เพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนา
ตางๆ”  คํ าตอบนี้หมายความวาพฤติกรรมจูงใจโดยมุงที่จะใหบรรลุถึงวัตถุประสงคที่คิดเอาไวโดย
เฉพาะ ตัวพฤติกรรมเองเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง”  โดยท่ีจุดหมาย ปลายทางก็คือ ตอบ
สนองและท ําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา

กุญแจดอกที ่ 2  พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกจิกรรมมากมาย  ในฐานะท่ีเปนผูบริโภค
เราคิดรูสึก  วางแผน  ตัดสินใจซื้อ  และไดประสบการณดังรูปที ่1-2
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กิจกรรมบางอยางที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค

1.! คดิเกี่ยวกับสินคา
2.! ดโูฆษณา
3.! ดูการต้ังแสดงสินคา
4.! กูคนอื่น
5.! ถกปญหากับเพ่ือนๆ  ครอบครัว
ก.! หาขาวสาร
ข.! ถามความเห็น
ค.! ใหค ําแนะน ํา

6.! ตกลงใจซ้ือ (มทีศันคติดีตอสินคา)
ก.! สินคาอะไร?
ข.! ที่ไหน?
ค.! วิธีใด?
ง.! เมื่อใด?

7.! เยี่ยมรานคา
8.! ประเมินคาทางเลือก
9.! ถกปญหากับคนขาย
10.! ตกลงใจซ้ือ
ก.! ตราอะไร?
ข.! ชนิดอะไร?
ค.! จากใคร?
ง.! ตองจายเทาไร?
จ.! ฯลฯ

11.! จดัการเรื่องช ําระเงิน
12.! ตกลงรายละเอียด

13.! เก็บรักษาสินคา
14.! เตรียมสินคา
15.! ใชสินคา
ก.! เพ่ิมประสบการณ
ข.! บอกเพ่ือน / ครอบครัว
ค.! รองทุกขกับคนขาย

16.! อื่นๆ
ก.! จายเงิน
ข.! บํ ารุงรักษา
ค.! เตรียมซื้อครั้งตอไป
ง.! ทิ้ง

จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีกิจกรรมมากมายไมเฉพาะแต “ตกลงใจซื้อ”  อยางเดียว  ลองคิดดู
วามีสินคาหรือบริการกี่อยางและกี่ตรายี่หอ  ที่ส ําคัญก็คือ  จุดน้ีเปนจุดส ําคัญเพราะเปนศูนยรวมของ
การใชจายเวลา พลังงาน และเงินเพื่อแลกกับการซื้อสินคา

กุญแจดอกที ่ 3  พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ  นักวิชาการกลาววา  พฤติกรรมผู
บริโภคเปน “กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ”  (Mental and Emotional Processes) แลวยัง
รวมไปถึง “การเลือก  การซื้อและการใชสินคา”  การเลือกเห็นไดชัดวาเกิดข้ึนกอนการซ้ือ และแน
นอนตองเกิดกอนการใชดังรูป

ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ

ข้ันท่ี 1 ข้ันท่ี 2 ข้ันท่ี 3
กิจกรรม
กอนการซื้อ

กิจกรรม
การซื้อ

กิจกรรม
หลังการซื้อ
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ความสัมพันธระหวางขั้นตอนเหลาน้ีทํ าใหเกิดกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโปรด
สังเกตวา การซื้อเปนแตเพียงขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการดังกลาวนี้เทานั้น

กุญแจดอกที ่4 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกนั ในเรื่องจังหวะเวลาและความสลับ    ซับ
ซอน  จังหวะเวลาหมายถึง “เม่ือ”  การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด
สวนความสลับซับซอนหมายถึง  จํ านวนกิจกรรม  ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ  จังหวะเวลาและ
ความสลับซับซอนมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน  โดยปกติยิ่งการตัดสินใจสลับซับซอนเพียงใด
เวลาที่ใชก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น

ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี
สิ่งจูงใจใหเขาหาวิธีทํ าใหกระบวนการตัดสินใจงายเขาและเร็วเขา เราเรียกวา  ตัวทีทํ่ าใหการตัดสิน
ใจงาย (Decision Simplifiers)  ซึ่งมีดังนี้

1.!การมุงที่สิ่งที่นาพอใจ มากกวาสิ่งที่ดีที่สุด
2.!การเชื่อค ําแนะนํ าของผูอื่นเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อ
3.!ความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอสินคาท่ีซ้ือบอย

กุญแจดอกที ่5  พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับบทบาทมากมาย  ในกระบวนการพฤติ
กรรมผูบริโภค  มีหลายหนาทีที่ผูบริโภคกระท ํา เชน

ก.!ผูซื้อ
ข.!ผูใช
ค.!ผูตัดสินใจ
ง.! ผูกออิทธิพลตอการตัดสินใจ
จ.!ฯลฯ
ผูบริโภคอาจทํ าหนาที่ดังกลาวมากกวาหนึ่งที่ในเวลาเดียวกันก็ได

กุญแจดอกที ่ 6  พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทัง้ภายในและภายนอก
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนพฤติกรรมปรับตัว (Adaptive)  ใหเขากับสถานการณที่หอมลอมรอบ
ตัวเขา  การตัดสินใจไดรับอิทธิพลจากพลังภายในและภายนอกบางอยาง  ซึ่งพอจะกลาวโดยยอดัง
น้ี
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ก.!พลังทางจิตวิทยา  (Psychology)  เปนเรื่องเกี่ยวกับความนึกคิดของมนุษย  จิตวิทยา
ชวยเราสามารถสํ ารวจการจูงใจของผูบริโภค  และกระบวนการท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
ตลอดจนพลังตาง ๆ  ทางจิตวิทยา

ข.!พลังทางจิตวิทยาสังคม  (Social Psychology)  ชวยใหรูวิธีที่สิ่งแวดลอมทางสังคม
(บิดา มารดา ครู เพ่ือน และสถาบันตางๆ)  ปรับแตงพฤติกรรมและกออิทธพิลตอกระบวนการเรียนรู
นอกจากน้ัน ยังรวมปจจัยทางดานทัศนคติตอการเลือกสินคาและตราย่ีหอของผูบริโภคอีกดวย

ค.!สังคมวิทยา  (Sociology)  เกี่ยวพันกับพฤติกรรมทางสังคมการกอตัว  โครงสรางและ
หนาที่ของกลุม  นอกจากนั้นยังเกี่ยวพันกับการเลือกสินคาในสวนที่เกี่ยวพันกับกลุมที่ผูบริโภคสังกัด
อยู  อิทธพิลของครอบครัว กลุมอางอิง ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมยอยและแบบของการใชชีวิต
เปนตน

ง.! เศรษฐศาสตร  (Economics)  เกี่ยวพันกับการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการ รวมท้ัง
การผลิต การจํ าหนายและบริโภค  นอกจากนี้ยังเกี่ยวพันกับเรื่องสังคมใชทรัพยากรอันมีจํ ากัดอยาง
ไร

กุญแจดอกที ่ 7  พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเม่ือตางบุคคลกัน  เราจะตองเขาใจวา
ทํ าไมบุคคลจึงมีพฤติกรรมตางกัน  เรื่องนี้เปนเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพตางกัน และยังตางกันอีกใน
หลายลักษณะ  น่ีก็เปนเหตุผลท่ีทํ าใหมีการแบงสวนตลาดเพื่อหากลุมเปาหมายที่ประกอบดวยบุคคล
ที่มีลักษณะตาง ๆ  เหมือนกัน
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รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค

ยุทธนา  ธรรมเจริญ.  (2544 : 191) จุดเร่ิมตนเพ่ือเขาใจพฤติกรรมของผูซ้ือ คือ  รูปแบบ
ของการตอบรับตอส่ิงเรา สิ่งเราภายนอก  สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาสะจิตใจของผู
ซื้อ  คุณลักษณะของผูซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจ  จะนํ าไปสูกระบวนการการตัดสินใจซื้อ
ภาระหนาที่นักการตลาดตองท ําความเขาใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผูซื้อคืออะไร ระหวางการ
ไดรับส่ิงเราภายนอก  และการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  การศึกษาในหนวยน้ีจึงแบงไดเปนตอน ดังน้ี

ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดํ าหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ

การตอบสนอง
ของผูซื้อ

ส่ิงกระตุนทาง
การตลาด

สิ่งกระตุนอื่นๆ ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรม

กระบวนการตัด
สนิใจของผูซื้อ

การตัดสินใจของผูซื้อ

ผลิตภัณฑ
ราคา
ชองทางการ
จดัจ ําหนาย
การเสริมการ
ตลาด

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม
การแขงขนั

ปจจัยวัฒนธรรม
ปจจัยสังคม
ปจจัยสวนบุคคล
ปจจัยจิตวิทยา

การรับรูปญหา
การคนหาขอมูล
การประเมินผล
ทางเลือกการตัด
สินใจซ้ือ
พฤติกรรมหลัง
การซ้ือ

การเลือก
ผลิตภัณฑ
การเลือกตราย่ีหอ
การเลือกผูจํ าหนาย
การเลือกเวลาใน
การซ้ือ
การเลือกปริมาณ
การซ้ือ

ภาพที่ 2.3  รูปแบบพฤติกรรมการซือ้

จากภาพที ่2.3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคถูกพัฒนามาจากกระบวนการ
ประมวลขอมูลของผูบริโภค (The Consumer Information Processing Apporch หรือ CIP)

1.! ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด

2.! ส่ิงกระตุนภายนอก

ส่ิงกระตุน !"#

การตอบสนอง
ซ้ือหรือ
ไมซ้ือ

พฤติกรรม

ภาพที่ 2.4  กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค ( The Consumer Information Processing
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จากภาพที ่2.3 และ 2.4  สามารถอธบิายรายละเอียดของรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค
ดังน้ี

1.! ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นไดจากการกระท ําของนักการ
ตลาดหรือปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ  ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  ในที่นี้หมายถึงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)
ประกอบดวย

สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อการกระตุนความ
ตองการ พยายามมาแบบประกันที่เหมาะสมกับลูกคามาตลอดเวลา

ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกํ าหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณา
ลูกคาเปาหมาย  ราคาเบี้ยประกันของแตละแบบควรใหเหมาะสม

ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจํ าหนาย เชน จัดจํ าหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง  การ
จัดสถานท่ี  เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน การโฆษณาสม่ํ าเสมอ การใชความพยายาม
ของพนักงานขาย  การลดแลกแจกแถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้  ถือวา
เปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2  สิ่งกระตุนอื่น ๆ  (Others Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคอัน
เกิดจากปจจัยภายนอกองคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี ้ไดแก

- สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ
- สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี
-! สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง
-! ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม
-! สิ่งกระตุนทางการแขงขัน

2.!กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)  หมายถึง  สิ่งที่สามารถ
จะไขปริศนาไดวา ทํ าไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบน้ัน แบบนี้ กลองด ําประกอบดวยองคประกอบ
ใหญ 2 สวน

2.1 คุณลักษณะของผูซื้อ  ประกอบดวย
2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพัน

บุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกํ าหนดความตองการพ้ืนฐาน และพฤติกรรมของบุคคล
จะเรียนรูเร่ืองคานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมแยางไรน้ันจะตองผานกระบวน
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การทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ในสังคม คนท่ีอยูในวัฒนธรรมตางกันยอม
มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน

วัฒนธรรมแบงออกไดเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอยและชั้นทางสังคม
-! วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  เปนสิ่งที่ก ําหนดความตองการซ้ือ และพฤติกรรมการซื้อของ

บุคคล
-! วัฒนธรรมกลุมยอย  มีรากฐานจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่แตกตางกัน

เปนตน กลุมยอยนี้มีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมทางสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอื่น ทํ าใหมีผลตอ
ชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค แตกตางกันดวย

-! ชั้นทางสังคม  เปนการจัดล ําดับบุคคลในสังคม  จากระดับสูงไประดับตํ ่า  โดยใช
ลกัษณะที่คลายคลึงกัน

2.1.2 ปจจัยดานสังคม  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน และมีอิทธิตอ
พฤติกรรมการซือ้  ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ทางดานตางๆ  ไดแก ฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม แบบการดํ ารงชีวิต
บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา  การซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางจิต
วิทยา ไดแก ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  (Buyer Decision Process)  ประกอบดวย ขั้น
ตอน คือการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  ประกอบขึ้นดวย 5 ข้ันตอน คือ ความรูสึกตองการ ความตองการกอนการซ้ือ การ
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมในการใชหรือความรูสึกหลังการซ้ือ

3.!การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Respones) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  หรือ
ผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  ดังน้ี

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)
3.2 การเลือกตราย่ีหอ (Brand Choice)
3.3 การเลือกจํ าหนาย (Dealer Choice)
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)
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ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ยุทธนา  ธรรมเจริญ  (2544 : 240-247)  กระบวนการซ้ือของผูบริโภค มี 5 ข้ันตอน ดังน้ี

จากภาพที ่2.5  แสดงถึงตัวผูบริโภคที่ผานขั้นตอนในการซื้อผลิตภัณฑสักชิ้นหนึ่ง  ทั้ง 5
อยางเปนล ําดับข้ันตอน  แตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนน้ีเสมอไป  โดยเฉพาะอยางยิ่งในการซื้อ
ที่มีความสลับซับซอนนอย  ผูบริโภคอาจจะกระโดดขามข้ันตอนหรือดํ าเนินการสลับกัน

ขั้นที ่ 1  การรับรูถึงปญหา  กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหา
หรือความตองการซื้อ  โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการที่แทจริงและพึง
ปรารถนา  ความตองการอาจถูกกระตุนโดยส่ิงเราภายนอก

ขั้นที ่2  การคนหาขอมูลขาวสาร  เมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมที่จะคนหา
ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ

ขั้นที ่ 3  การประเมินผลทางเลือก  ผูบริโภคประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเปรียบ
เทียบ  และทํ าการตัดสินใจมูลคาของตราสินคานั้น ๆ  ในขั้นตอนสุดทายอยางไร ความจริงก็คือ
กระบวนการประเมินผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้ันไมใชเร่ืองที่งายหรือเปนกระบวน
การเพียงกระบวนการเดียว  ผูบริโภคทุกคนหรือแมกระทั่งเพียงคนเดียว จะมีกระบวนการประเมิน
เพื่อการตัดสินใจหลายกระบวนการดวยกัน  และแบบกระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมี
พื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู  ซึ่งมองวาผูบริโภคท ําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใต
ส ํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน

แนวคิดพื้นฐานบางอยางที่ชวยใหเราเขาใจกระบวนการประเมินผลของผูบริโภคได  
อันดับแรก ผูบริโภคพยายามที่จะสรางความพึงพอใจตามความตองการอยางหนึ่งของตน อันดับสอง
ผูบริโภคก ําลังมองหาประโยชนจากสินคา  อันดับสาม  ผูบริโภคมองเห็นวา  สินคาแตละตัวนั้นเปน
เสมือนชุดของคุณสมบัติที่มีความสามารถอันหลากหลายในการสงมอบผลประโยชนที่ตนไดมองหา  
เพื่อความพึงพอใจตามความตองการ  โดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่มีผูซื้อนั้น จะมีความหลาก
หลายกันไปในประเภทของสินคา

การรับรู การคนหา
ขอมูล

การประเมิน
ทางขาวสาร

การตัดสินใจ
ซ้ือ

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ

ภาพที่ 2.5  แสดงข้ันตอนในกระบวนการซ้ือปกติ
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ขั้นที ่ 4  การตัดสินใจซื้อ  ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี  ผูบริโภคจะสรางรูป
แบบความชอบในระหวางตราสินคาตาง ๆ  ที่มีอยูในทางเลือกเดียวกัน  นอกจากน้ีผูบริโภคอาจสราง
รูปแบบความตั้งใจในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากที่สุด  แตอาจม ี 2 ปจจัย  ท่ีเขามาสอดแทรก
ความตั้งใจและการตัดสินใจในการซื้อ (ดังภาพที่ 2.6)

ภาพที่ 2.6  ข้ันตาง ๆ  ระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสิใจซื้อ

ขั้นที ่5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  หลังจากซื้อผลิตภัณฑมาแลว  ผูบริโภคจะมปีระสบ
การณตามระดับของความพอใจหรือไมพอใจในระดับหนึ่งระดับใด  งานของนักการตลาดไมใชจะ
จบลงหลังจากที่ผลิตภัณฑไดถูกขายออกไปแลว  แตนักการตลาดคอยดูความพอใจหลังการซื้อ  กิจ
กรรมหลงัการซือ้  การใช  และการจัดการหลังการซื้อ

ทฤษฎีลํ าดับขั้นความตองการของมนุษย

Maslow (1954 : 153-158) กลาววา มนุษยเรามีสัญชาตญาณโดยธรรมชาติท่ีจะคนหาส่ิง
แปลก ๆ ใหม ๆ  และจะพัฒนาไปเรื่อย ๆ  ถึงแมวาคนอื่นจะมองไมเห็นก็ตาม  ความสามารถของ
มนุษย ท่ีจะพัฒนาตนเองน้ีเปรียบเสมือนกับเมล็ดพืช  ซึ่งอาจจะอยูสภาพสิ่งแวดลอมที่ไมเหมาะสมที่
จะเจริญเติบโตเปนตนไม ก็สามารถมีชีวิตอยูไดและเจริญตอไป  ชีวิตคนเราจะตองตอบสนองความ
ตองการขั้นมูลฐานกอแลว  จึงตอบสนองความตองการข้ันอ่ืน ๆ  ที่สูงขึ้น  การศึกษาความตองการ
ของผูบริโภค  ซึ่งเปนพื้นฐานแหงพฤติกรรม หรือการกระท ําท่ีผูบริโภคแสดงออกเสียกอนยอมจะนํ า
ไปสูความเขาใจพฤติกรรม และสรางความเราใจในรูปแบบสารโฆษณาไดอยางถูกตอง  เนื่องจาก
มนุษยจะมีความโนมเอียงที่จะประพฤติและปฏิบัติตามอิทธิพลของความคิดที่ตนเองมีอยู หรือตาม
ความตองการของตนเอง (Human Needs) และความตองการของมนุษยน้ีเอง จะเปนตัวประกอบ

การประเมิน
ทางเลือกตาง$ๆ ความประสงคซ้ือ

ทศันคติของคนอื่น$ๆ

ปจจัยสถานการณ
ท่ีไมไดคาดไว

การตัดสินใจซ้ือ
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สํ าคัญเดนชัดที่กระตุนใหมนุษยแสดงพฤติกรรมหรือการกระท ําออกมา  หรือที่นักจิตวิทยานิคม
เรียกวาแรงกระตุนหรือแรงจูงใจของมนุษย (Human Motivation)

1.!ความตองการทางรางกาย (Basic Physiological Needs) จัดเปนความตองการช้ัน
พ้ืนฐานหรือระดับต่ํ าสุด แตเดนกวาเพ่ือนในเร่ืองของความสํ าคัญ ถาหากความตองการเหลานี้ถูกขัด
ขวาง  เพราะมนุษยทุกคนจะตองพึงม ี ตองม ี ตองแสวงหาสินคาหรือบริการนั้น ๆ  มาตอบสนอง
ความตองการระดับน้ีจนเปนท่ีพอใจเสียกอน  จึงจะเกิดความตองการระดับอ่ืน ๆ ตอไป  ตัวอยางเชน
มนุษยยังไมมีความตองการเพื่อความรัก  อํ านาจวาสนาในต ําแหนงหนาที่และอื่น ๆ ได  ถาหากทอง
ของมนุษยยังวางเปลาอยู เปนตน  ความตองการทางรางกายของมนุษยในเรื่องดังกลาวนี้ ไดแก
อาหาร น้ํ า เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค  ซ่ึงจัดวาเปนส่ิงจํ าเปนตอการดํ ารงชีพของมนุษยนั่น
เอง

2.!ความตองการดานความมั่นคงปลอดภัยและมั่นคง (Safety and Security Needs)  เม่ือ
ความตองการทางรางกายไดรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลวพอสมควร  ความตองการที่อยูใน
ระดับสูงกวาก็จะเร่ิมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยหรือเร่ิมกระตุนมนุษยใหมีความสนใจตอ
ความตองการที่สูงยิ่งขึ้นอีก  ความตองการดังกลาวก็คือ “ความตองการความปลอดภัย” ซึ่งไดแก
ความตองการเพ่ือการปกปองรักษาจากภยันตรายตาง ๆ  การขมขู การตัดสิทธิหรือถูกแยงสิทธ ิ  ดัง
น้ัน  จึงมคีวามตองการสินคา หรือบริการประเภทที่สรางความเชื่อมั่นหรือสามารถพิทักษปกปอง
รักษาและสรางความม่ันใหแกตนเองได เชน สินคาหรือบริการประเภทเคร่ืองปองกันภัยตาง ๆ  การ
คํ ้าประกัน การประกันชีวิต หลักทรัพย สุขภาพ การรับประกันสินคา และอื่น ๆ

3.!ความตองการทางความรักและสังคม (Love and Belonging Needs) เมื่อความตองการ
ทางรางกายของมนุษยไดรับการตอบสนอง จนเปนที่พอใจและไมตองกลัวเกรงตอความปลอดภัย
ของตนเองอีกดวย  ความตองการทางสังคมก็จะเริ่มกระตุนมนุษยเปนล ําดับตอไป  ไดแกความ
ตองการอยากเปนเจาของ ความตองการไดรับการยกยองนับถือจากคนในสังคม ความตองการแสวง
หาความรัก ตองการใหคนอ่ืนรัก งานการสงสารโฆษณา หรือการโฆษณาในสินคาและบริการหลาย
ประเภท  จึงนิยมเลือกเสนอสารใหผูบริโภครูวา  สินคาหรือบริการที่ก ําลังโฆษณานั้น ๆ  หากซื้อ
หรือทดลองใชแลวจะเปนที่รักที่นิยมชื่นชอบ  เสริมสรางบุคลิกภาพ สงเสริมฐานะ ความภาคภูมิใจ
ในสังคมใหดีเดนเปนที่ยอมรับทั่วไป  เชน รถยนต บาน บัตรเครดิต เปนตน

4.!ความตองการไดรับการยกยองนับถือและเห็นวาตนเองมีคุณคา (Self-Esteem Needs)
ความตองการประเภทน้ีตางกับความตองการในระดับต่ํ า  เพราะไดรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจ
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ไดยาก ตราบเม่ือความตองการประเภทน้ีเกิดข้ึน  มนุษยจะแสวงหาอยางไมหยุดยั้งและไมลดละใน
การตอบสนองเพ่ือใหเปนท่ีพอใจ

5.!ความตองการไดรับความสํ าเร็จตามความนึกคิดของตน (Self-Actualization Needs)
คือความตองการขั้นสูงสุด  เปนความตองการเพ่ือพัฒนาตนเองอยูตลอดไปเร่ือย ๆ  อยางไมสิ้นสุด
ความตองการเปนผูเร่ิมในเร่ืองตาง ๆ  ซึ่งเปนสวนสนับสนุนความสามารถของตนเองและอื่น ๆ  ดัง
นั้นสินคาแลบริการบางประเภทจึงพยายามกระตุนความตองการประเภทนี ้  และประเภทความ
ตองการของตนเองที่มีคาบเกี่ยวกับอยางมากดังกลาว  แลวใหเกิดขึ้นอยูเสมอ เชน  สามารถเสริม
บุคลิกภาพหรือมาดผูน ําได  สรางชัยชนะ  สรางอิสรภาพใหแกการเคลื่อนไหวรางกาย เปนตน  เนื่อง
จากผูสงสารโฆษณาคนพบความจริงวา  สภาพชีวิตของมนุษยในยุคปจจุบันไมมีโอกาสแสดงออก
ในเรื่องความตองการดานนี้จากสภาพสังคม เศรษฐกจิการเมือง และวัฒนธรรมที่เปนอยูมนุษย เกือบ
ทั้งหมดตองพยายามดิ้นรนเพื่อใหไดรับความพอใจในความตองการระดับพื้นฐาน  ดังน้ัน ความ
ตองการตาง ๆ  เลานี้จึงยังคงซอนอยู

การจูงใจ

1.! โมเวนและไมเนอร  (Mowen and Minor.  1998 : 160)  ไดใหคานิยามไววา  การจูงใจ
หมายถึงสภาวะภายในของบุคคลไดรับการกระตุน  เพื่อผลักดันใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมา
โดยมีทิศทางเพื่อใหบรรลุตามเปาหมายที่มุงหวัง (Goal-directed behavior)  การจูงใจประกอบดวย
แรงขับ (Drives)  ตัวกระตุน (Urges)  ความปรารถนา (Wishes)  หรือความตองการอยากได
(Desires)  เปนจุดเริ่มตนที่จะเปนแรงผลักดันใหเกิดการเคลื่อนไหวภายในรางกาย  อยางมีลํ าดับขั้น
ตอนนํ าไปสูการแสดงพฤติกรรม

2.! โฮเยอรและแม็คอินนีส  (Hoyer and MacInnis.  1997)  ไดใหนิยามไววา  การจูงใจ
คือ แรงผลักดันภายในบุคคล (Inner force)  อันกอใหเกิดผลสะทอนกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติ
กรรมเพื่อมุงไปสูเปาหมาย  ผูบริโภคท่ีไดรับการจูงใจ  จะเกิดพลังผลักดันใหเกิดความพรอม ความ
เต็มใจ ที่จะแสดงกิจกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา

ดร.เสรี  วงษมณฑา  (อางถึงใน นันทิรัตน  อยูพูล  2531 : 28) กลาววา  การจูงใจเปน
สภาพของความความไมสบายใจที่เกิดจากรากฐานแหงความตองการบนสภาพแหงความจริง หลัง
จากนั้น กอใหเกิดการรวมพลังของความพยายาม เพื่อนํ าไปสูเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง อยางมีทิศ
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ทาง ซึ่งมนุษยมีความตองการท่ีจะตอบสนองความอยาก จึงเกิดสภาพความไมสบายใจ สามารถแสดง
ออกเปนภาพ

ภาพที่ 2.7    แสดงรากฐานแหงความตองการบนสภาพแหงความจริง

ธรรมชาติของการจูงใจ

ประเภทของการจูงใจ

1.!การจูงใจภายใน  Intrinsic Motivation  หมายถึงสภาวะของบุคคลที่มีความตองการใน
การกระทํ า การเรียนรู หรือแสวงหาบางอยางดวยตนเอง โดยมิตองใหบุคคลอื่นมาเกี่ยวของ การจูงใจ
ประเภทนี้ไดแก

1.1! ความตองการ (Need)  เนื่องจากทุกคนมีความตองการอยูภายใน  ในอันท่ีจะทํ า
ใหเกิดแรงขับ  แรงขับกอให เกิดพฤติกรรมตาง ๆ

ความไมสบายใจ รวมพลัง มีทิศทาง สูเปาหมาย

รางกายเกิดความตองการ รางกายเกิดความตองการ

เกิดแรงขับ เกิดแรงขับ

กํ าหนดทิศทางเปาหมาย ความตองการไดรับการตอบสนอง

แสดงพฤติกรรมสนองความตองการ

ภาพที่$2.8 $แสดงวงจรธรรมชาติของการจูงใจ



31

1.2! ทัศนคติ  (Attitude)
1.3  ความสนใจเปนพิเศษ  (Interest)

2.!การจูงใจภายนอก  Extrinsic Motivation  หมายถึงสภาวะของบุคคลที่ไดรับแรง
กระตุนมาจากภายนอก  ใหมองเห็นจุดหมายปลายทางและนํ าไปสูการเปลี่ยนแปลงหรือการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล  การจูงใจประเภทนี้ไดแก

2.1! เปาหมายหรือความคาดหวังของบุคคล  คนที่มีเปาหมายในการกระท ําใดยอม
กระตุนใหเกิดแรงจูงใจ  ใหมีพฤติกรรมที่ดีและเหมาะสม

2.2! ความรูเกี่ยวกับความกาวหนา  คนที่มีโอกาสทราบวาตนจะไดรับความกาวหนา
อยางไรจากการกระทํ าน้ัน  ยอมเปนแรงจูงใจ

2.3! บุคลิกภาพความประทับใจอันเกิดจากบุคลิกภาพ จะกอใหเกิดแรงจูงใจและ
พฤติกรรม

2.4! เครื่องลอใจอื่น ๆ มีสิ่งลอใจหลาย ๆ อยางที่จะกอใหเกิดแรงกระตุนใหเกิด
พฤติกรรม

ทฤษฎีการจูงใจ  เชื่อวา แรงจูงใจเกิดจากสาเหตุดังนี้

1.!ความตองการความสุขสวนตัว (Hedonistic)  เชื่อวา มนุษยตองการที่จะหาความสุข
สวนตัว  และหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด  อันเปนมูลเหตุใหเกิดแรงจูงใจ

2.!สัญชาตญาณ  (Instinctual)  เชื่อวา คนเรามีปฏิกิริยาตอบสนองตอสิ่งเราตาง ๆ ไดโดย
ไมตองมีการเรียนรู  เนื่องจากสัญชาตญาณมีมาพรอมกับมนุษย

3.!การมีเหตุผล  (Cognitive) เชื่อในเรื่องความสามารถในการมีเหตุผลที่จะตัดสินใจสิ่ง
ตางๆ  โดยคิดวาคนเรามรความตั้งใจและมีความปรารถนาศึ่งจะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ขึ้น

4.!แรงขับ (Drive)  การที่คนเรามีความแตกตางกันออกไป  เพราะผลสืบเนื่องมาจาก
ประสบการณและการเรียนรูที่สะสมมานาน  ตามระบบของการตอบสนองความตองการ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

รัฐภรณ  บุญเกิด  (2539 : 98)  ศึกษาวิจัยเร่ือง บริโภคนมเปรี้ยวของลูกคา บริษัทยาคูลท
เซลส (กรุงเทพฯ) จํ ากัด
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สรุปวา  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้  เปนลูกคาของบริษัท ยาคูลสฯ  โดย
แบงออกเปนเพศหญิง  816  คน  เพศชาย 184 คน  รวมทั้งสิ้น 1,000 คน  และพบวา เพศหญิงมากกวา
เพศชาย    สวนใหญมีอายุเฉลี่ยระหวาง 13 - 15 ป  มีการศึกษาระดับตํ ่ากวาปริญญาตรี  มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉลี่ย 5,000 – 10,000 บาท  ตอเดือน  จากการเก็บรวมรวมขอมูล และ
วิเคราะหผลการวิจัยพบวา  ลูกคาสวนใหญพอใจในการบริการของสาวยาคูลท และเลือกใชบริการจาก
สาวยาคูลทเปนสวนมาก

ทางดานการตลาด  จากการส ํารวจ พบวา ลูกคา บริษัท ยาคูลท  รูจักนมเปรี้ยวยาคูลท   
ต้ังแต อายุระหวาง 1–12 ป  จาการดูโทรทัศน  และลูกคาบริษัทยาคูลทฯ  เลือกดื่มนมเปรี้ยวยาคูลท
เพราะตองการรักษาสุขภาพใหดีโดยสวนใหญชอบดื่มยาลทในชวงเชา และดื่มวันละ 1 ขวด นอกจากน้ี
ผูตอบแบบสอบถามยงัมีความคิดเห็นวา  นมเปรี้ยวยาคูลทควรมีการปรับปรุงโดยการเพิ่มปริมาณและ
รสผลไมอีกดวย  และตองการใหสาวยาคูลทแตงกายใหดูสดใสกวานี ้  เพื่อเปนการปรับปรุงสินคาและ
สงเสริมการขายอีกดวย

ความสัมพันธระหวางสถานภาพคลองตัวของผูตอบแบบสอบถาม กับการบริโภคนม
เปรี้ยวยาคูลท  พบวา ผูที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนตางกัน  ชวงเวลาการดื่มที่แตกตางกันออกไป
โดยสิ่งเหลานี้เปนหลักในการเลือกบริโภคของลูกคาแตละคน

บุสบง  หิรัญศรี  (2541 : 40)  ศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนมเปร้ียวของ
นักศึกษาสถาบันราชภัฎสวนดุสิตระบบทางไกล รุนท่ี 1

สรุปวา  สถานภาพสวนตัว  จากการศึกษา พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีจํ านวน 235 คน  คิดเปนรอยละ 90.39  สวนเพศชายมีจํ านวนนอยกวา คือ  25 คน  คิดเปนรอย
ละ 9.61  ดานสถานภาพ เปนโสดมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 88.08  ดานอาย ุพบวา มีอายุอยูในชวง   
20–25 ป  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ 41.92  ดานระดับการศึกษาพบวา เปนผูมีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี (หลังอนุปริญญา) มากที่สุด  คิดเปนรอยละ 73.46  ดานอาชีพพบวา เปนลูกจาง/พนักงานบริษัทมาก
ที่สุด  คิดเปนรอยละ 75 และรายไดตอเดือน พบวา มีรายไดอยูในชวงระหวาง 5,501–7,500 บาท มากที่
สุด  คิดเปนรอยละ 28.08

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อนมเปรี้ยวแบงตามสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
ของนมเปร้ียว พบวา ผูตอบแบบสอบถามรูจักยี่หอดัชมิลลมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 93.46  และซื้อนม
เปรี้ยวยี่หอดัชมิลล คิดเปนรอยละ 80.38  สวนใหญซ้ือในปริมาณ 120 CC.  คิดเปนรอยละ 28.08  ซื้อ
วันละ 1 ขวด  คิดเปนรอยละ 40  สวนใหญจะซ้ือเอง  คิดเปนรอยละ 93.85  ซื้อบอยครั้งใน 1 สัปดาห
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คิดเปนรอยละ 44.62 โดยบรรจุภัณฑที่ใชหีบหอ เปนแบบขวดพลาสติก คิดเปนรอยละ 93.86 เหตุจูงใจ
ในการซื้อ คือ  ทดแทนอาหารบางม้ือได  คิดเปนรอยละ 32.38

ดานราคาของนมเปร้ียว  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการใหลดราคา เพราะ
ราคาเปนสิ่งส ําคัญในการก ําหนดราคาท่ีจะซ้ือนมเปร้ียว คิดเปนรอยละ 55.38

ดานชองทางการจัดจํ าหนาย  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกที่จะซื้อนมเปรี้ยวในซุป
เปอรมาเก็ต มากที่สุด  คิดเปนรอยละ 69.23

ดานการสงเสริมการจัดจํ าหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามรูจักนมเปรี้ยวจากสื่อ
โทรทัศนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 91.92   และการลดราคาทํ าใหผูบริโภคมีความสนใจซื้อ  คิดเปน
รอยละ  55.38



บทที ่ 3
ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอผลิตภัณฑ
โยเกติ” นี้เปนการวิจัยเชิงสํ ารวจ (Exploratory Research หรือ Survey Research) โดยเก็บขอมูล
ปฐมภูมิจากการส ํารวจ และใชแบบสอบถาม (Quantitative) เปนเคร่ืองมือในการวิจัย

1.! ประชากรและกลุมตัวอยาง
1.1 ประชากร
ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี ้ ไดแก ผูบริโภคท่ีมีภูมิลํ าเนาอยูในเขตของ

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํ านวน 5,726,203 คน  โดยมีผูชาย จํ านวน 2,776,975 คน และผูหญิง จํ านวน
2,949,288 คน ที่มา : กลุมงานเลือกตั้งกองปกครองและทะเบียน สํ านักปลัดกรุงเทพมหานคร, สถิติ
ที่ประกาศอยางเปนทางการลาสุด ธันวาคม 2544

1.2 ขนาดกลุมตัวอยาง
ผูวิจัยไดก ําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชการค ํานวณจากสูตร ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน ดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช บัณฑิตศึกษา. 2544:14)

เม่ือ n   = ขนาดของสิ่งตัวอยาง
N  = ขนาดของประชากร
e   = ความคลาดเคลือ่นของการเลือกตัวอยา

การวิจัยในคร้ังน้ี มีจํ านวนประชากรเปาหมาย 5,726,203 คน  และในการเลือกขนาดของ
สิ่งตัวอยางที่คาความคลาดเคลื่อน 5% ของการสุมตัวอยางเทากับ

n   =

n   =    399.97

1+N(e)2
N

5,726,203
1+ (5,726,203) (0.05)2

n  =
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ฉะน้ัน  ผูวิจัยจึงก ําหนดขนาดของส่ิงตัวอยางข้ันต่ํ าไวที ่400 คน

1.3 วิธีการเลือกตัวอยาง
การศึกษาวิจัยครั้งนี ้ ไดกํ าหนดการเลือกตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบหลาย

ข้ันตอน (Multi-stage Sampling) เพื่อใหการสุมตัวอยางประชากรเปนไปอยางรอบคอบ และไดตัว
แทนที่ดีที่สุด โดยมีรายละเอียดดังนี้

1 .3.1 จากจํ  านวนเขตตามขอมูลของกลุ มงานเลือกต้ังและทพเบียนสํ านักปลัด
กรุงเทพมหานคร เมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2544  ไดแบงพ้ืนท่ีหรือประชากรในกรุงเทพมหานคร
ออกเปนกลุม ๆ โดยวิธีการเลือกแบบแบงกลุมได จํ านวน 50 กลุมหรือเขต ดังน้ี

เขตคลองสาน  เขตคลองเตย     เขตคลองสามวา เขตคันนายาว เขตจตุจักร
เขตจอมทอง  เขตดอนเมือง    เขตดินแดง  เขตดุสิต  เขตตล่ิงชัน
เขตทวีวัฒนา  เขตทุงคร ุ เขตธนบุรี     เขตบางกะป     ขตบางกอกนอย
เขตบางกอกใหญ เขตบางขุนเทียน เขตบางเขน       เขตบางแค        ขตบางคอแหลม
เขตบางซื่อ            เขตบางนา        เขตบางบอน    เขตบางพลัด     เขตบางรัก
เขตบึงกุม              เขตปทุมวัน      เขตประเวศ         เขตปอมปราบฯ  เขตพญาไท
เขตพระนคร         เขตพระโขนง    เขตภาษีเจริญ      เขตมีนบุรี       เขตยานนาวา
เขตราชเทวี           เขตราษฎรบูรณะ เขตลาดกระบัง    เขตลาดพราว    เขตวังทองหลาง
เขตวัฒนา            เขตสะพานใหม  เขตสาทร            เขตสายไหม เขตสัมพันธวงศ
เขตสวนหลวง เขตหนองจอก เขตหนองแขม    เขตหลักสี่ เขตหวยขวาง

1.3.2 เพื่อใหไดขนาดสิ่งตัวอยาง 400 ตัวอยาง ไดก ําหนดจํ านวนสิ่งตัวอยางแบบโควตา
(Quata Sampling) ที่จะศึกษาของแตละเขต ตามสัดสวนของจํ านวนประชากรในเขตเปน 50 เขต    
ดังน้ี

ลํ าดับ เขต จํ านวนประชากรในเขต จํ านวนตัวอยาง
1)! คลองสาน 109,773 8
2)! คลองเตย 136,467 10
3)! คลองสามวา 102,601 7
4)! คันนายาว 79,570 6
5)! จตุจักร 170,717 12
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ลํ าดับ เขต จํ านวนประชากรในเขต จ ํานวนตัวอยาง
6)! จอมทอง 173,184 12
7)! ดอนเมือง 150,906 10
8)! ดินแดง 159,570 11
9)! ดุสิต 152,872 11
10)! ตลิ่งชัน 101,600 7
11)! ทวีวัฒนา 55,705 4
12)! ทุงครุ 93,49 6
13)! ธนบุรี 180,867 13
14)! บางกะป 144,896 10
15)! บางกอกนอย 157,170 11
16)! บางกอกใหญ 87,201 6
17)! บางขุนเทียน 113,865 8
18)! บางเขน 173,558 12
19)! บางคอแหลม 117,327 8
20)! บางแค 177,003 12
21)! บางซื่อ 159,466 11
22)! บางนา 100,854 7
23)! บางบอน 79,765 5
24)! บางพลัด 118,748 8
25)! บางรัก 61,175 4
26)! บึงกุม 139,424 10
27)! ปทุมวัน 99,919 7
28)! ประเวศ 125,836 9
29)! ปอมปราบฯ 73,79 5
30)! พญาไท 90,780 6
31)! พระนคร 80,118 6
32)! พระโขนง 100,497 7
33)! ภาษีเจริญ 140,293 10
34)! มีนบุรี 105,877 7
35)! ยานนาวา 93,032 6
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ลํ าดับ เขต จํ านวนประชากรในเขต จ ํานวนตัวอยาง
36)! ราชเทวี 102,997 7
37)! ราษฎรบูรณะ 96,130 7
38)! ลาดกระบัง 121,739 8
39)! ลาดพราว 109,619 8
40)! วังทองหลาง 109,844 8
41)! วัฒนา 81,427 6
42)! สะพานสูง 74,990 5
43)! สาทร 108,148 8
44)! สายไหม 150,906 11
45)! สัมพันธวงศ 36,899 3
46)! สวนหลวง 113,396 8
47)! หนองจอก 97,381 7
48)! หนองแขม 115,560 8
49)! หลักสี่ 119,644 8
50)! หวยขวาง 79,404 6

5,726,203 400

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการท ําวิจัยคร้ังน้ี  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งชนิดปลายปด
สามารถประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Rating Seales) และค ําถามชนิดปลายเปด (Open Ended
Question)  โดยแบงออกเปน 3  ตอน  ดังน้ี

ตอนท่ี 1 เปนค ําถามเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ วุฒิ
การ
ศึกษา และรายไดตอเดือน

ตอนท่ี 2 เปนคํ าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต โดยแบงเปน
ตอนท่ี 2.1 และ ตอนท่ี 2.2
       ตอนท่ี 3 เปนขอเสนอแนะของผูบริโภค
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3.! การเก็บรวบรวมขอมูล

 3.1. การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ
• ! ทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม

   - ความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิจัยจะนํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหอาจารยที่
ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา และ ความเหมาะสมของภาษา (Content
Validity)  เพื่อนํ าไปปรับปรุงแกไขกอนนํ าไปสอบถามในการเก็บขอมูลจริง
   - ความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยจะนํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดรับ
การปรับปรุงแกไขแลวน ําไปทดสอบกับกลุมตัวอยางกอนการวิจัยจริง (Pre-test) จํ านวน 40 ชุด
เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงคการวิจัย  และจะทดสอบหาคาความเชื่อ
มั่นของแบบสอบถาม ในสวนของการวัดทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑโย
เกติ โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยมีความเชื่อมั่นไดของแบบวัด เปน 0.8

• ! เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามตามเขตที่ไดระบุไว และใชวิธีการ
สํ ารวจโดยการตอบแบบสอบถามและรอรับคืน โดยเริ่มเก็บขอมูลตั้งแตวันที ่ 1 สิงหาคม – 31
สิงหาคม พ.ศ. 2546

3.2 การเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ
             

จากตํ ารา หนังสือ เอกสาร วารสาร รายงาน บทความ   จากสถาบันการศึกษาตางๆ และ
จากสถาบันอื่นๆ  ทั้งในสวนราชการ และเอกชนตางๆ ตลอดจนขอมูลท่ีไดจาก Online Internet ที่
เกี่ยวของกับการศึกษาในเรื่องนี้

4.   การวิเคราะหขอมูล

เมื่อทํ าการเก็บขอมูลเรียบรอยแลว  ผูวิจัยจะท ําการตรวจสอบ (Editing) ความถูกตอง
สมบูรณของขอมูล หลังจากนั้นจะท ําการลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถามและนํ าขอมูลมา
ประมวลผลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS (Statistical Packages for the
Social Sciences) เพื่อทํ าการวิเคราะหขอมูล สํ าหรับการวิจัยครั้งนี้ใชคาสถิติตางๆ ดังน้ี
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4.1! สถติิวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่
(Frequency) คาสถิติพื้นฐานรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) และนํ าเสนอขอมูลดวยตาราง เพื่ออธิบายคุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
เชน เพศ อายุ วุฒิการศึกษา รายได และทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิต ดังน้ี
การวัดระดับกลุม

การวัดตัวแปรเพศ  เปนการวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือการวัดระดับ
กลุม โดยแบงเปน 2 กลุม คือ

       0 แทน เพศชาย
       1 แทน เพศหญิง

การวัดตัวแปรอาย ุ  เปนการวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือการวัดระดับ
กลุม โดยแบงเปน 4 กลุม คือ

       1 แทน อายุ ต่ํ ากวา 20 ป
       2 แทน อายุ 21 – 30 ป
       3 แทน อายุ 31 – 40 ป
       4 แทน อายุ 41 ขึ้นไป

การวัดตัวแปรวุฒิการศึกษา เปนการวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือการวัด
ระดับกลุม โดยแบงเปน 5 กลุม คือ

       1 แทน ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
       2 แทน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.
       3 แทน ระดับอนุปริญญา / ปวส. / ปริญญาตรี
       4 แทน สูงกวาปริญญาตรี
       5 แทน อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)

การวัดตัวแปรอาย ุ  เปนการวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือการวัดระดับกลุม
โดยแบงเปน 4 กลุม คือ

       1 แทน กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน ต่ํ ากวา 5,000 บาท
       2 แทน กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน ต้ังแต 5001-7,000 บาท
       3 แทน กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน ต้ังแต 7001-9,000 บาท
       4 แทน กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน ต้ังแต 9,001 บาทขึ้นไป
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เกณฑการใหคะแนนในการวัดระดับทัศนคติ
การศึกษาวิจัยเร่ืองน้ี ไดใชการวัดระดับทัศนคติแบบท่ีใหผูตอบคํ าถามอยางตรงไปตรง

มา (Self–reporting Technique) ตามความคิดเห็นของตนเองดวยสเกลของลิเคิรท ซึ่งจะกํ าหนด
คะแนนไว ดังน้ี

ทางเลือกที่เปนในทางบวก (Positive) ทางเลือกที่เปนในทางลบ (Negative)

ขอเลือก ระดับคะแนน ขอเลือก ระดับคะแนน
เห็นดวยอยาง 5 เห็นดวยอยางยิ่ง 1
เห็นดวย 4 เห็นดวย 2
ไมแนใจ / เฉย ๆ 3 ไมแนใจ / เฉย ๆ 3
ไมเห็นดวย 2 ไมเห็นดวย 4
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5

โดยสามารถแบงชวงระดับทัศนคต ิโดยวิธีค ํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ํ าสุด 5 – 1 0.8
                  จํ านวนช้ัน    4

จากหลักเกณฑ ไดกํ าหนดการแปลความหมายของระดับทัศนคต ิดังน้ี
ปจจัยที่ส ําคัญมากจะอยูในชวงคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   คะแนน
ปจจัยที่ส ําคัญคอนขางมากจะอยูในชวงคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   คะแนน
ปจจัยที่ส ําคัญปานกลางจะอยูในชวงคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   คะแนน
ปจจัยที่ส ําคัญคอนขางนอยจะอยูในชวงคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   คะแนน
ปจจัยที่ส ําคัญนอยจะอยูในชวงคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   คะแนน

4.2! สถิติเชิงอนุมาน
การทดสอบความแตกตางระหวางสัดสวน โดยใชการทดสอบคาที ่ (T-test และ F-test)

และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) ในการหาคูแตกตางระหวางคุณ
ลักษณะสวนบุคคล กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต ใชวิเคราะหผลกระทบตัวแปร
ตาง ๆ โดยการทดสอบสมมติฐานเชิงสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ก ําหนดวา คุณลักษณะสวน

= =
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บุคคลแตกตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑโยเกิตแตก
ตางกันหรือไม  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่กํ าหนด

สวนประสมการตลาด
ผลิตภัณฑ  เชน รสชาติ ยี่หอ
ราคา
ชองทางการจํ าหนาย หรือความสะดวกในการหาซื้อ
การสงเสริมการจํ าหนาย
4.2.1! การตั้งสมมติฐานเชิงสถิติเพื่อการทดสอบ   สมมติฐานวาง (H0) สมมติฐานแยง
(H1)

H0 : คุณลักษณะสวนบุคคลตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดไมแตกตาง
กัน

H1 : คุณลักษณะสวนบุคคลตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดแตกตาง
กัน
4.2.2! กํ าหนดระดับนัยส ําคัญของการทดสอบท่ี .05
4.2.3! กํ าหนดตัวสถิติท่ีใชในการทดสอบ  ดังน้ี
สถิต ิt-test  ใชทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูลที่ม ี2 ตัวแปร เปนอิสระกัน  เปนขอ

มูลระดับนามบัญญัติ ไดแก เพศ
สถิต ิ F-test  ใชทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูลที่มีมากกวา 2 ตัวแปร เปนขอมูล

ระดับเรียงอันดับ ไดแก  อายุ วุฒิการศึกษา รายไดตอเดือน
4.2.4! วิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสํ าเร็จรูป SPSS
4.2.5! สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเชิงสถิติ   

ถาคาการวิเคราะหทางสถิติไดมากกวา แอลฟา ที่กํ าหนด .05  จะยอมรับสมมติฐานวาง
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานแยง  (H1)  คุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมการ
ตลาดไมแตกตางกัน

 ถาคาการวิเคราะหทางสถิติไดนอยกวา แอลฟา ที่ก ําหนด .05  จะปฏิเสธสมมติฐานวาง
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานแยง  (H1) คุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมการ
ตลาดแตกตางกัน



บทที ่4
ผลการวิเคราะหขอมูล

จากแบบสอบถามจากประชากรตัวอยาง จํ านวน 400 ชุด  โดยมีขอมูลลักษณะสวน
บุคคลของผูบริโภค ขอมูลทัศนคติดานตาง ๆ เมื่อนํ ามาวิเคราะหในรูปของอัตราสวนรอยละ
ปรากฎรายละเอียด ดังน้ี

ตอนท่ี 1   คุณลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑโยเกิต

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณโยเกิต
จํ าแนกตามเพศ

เพศ จ ํานวน รอยละ
ชาย
หญิง

130
270

32.5
67.5

รวม 400 100.0

จากตารางท่ี 4.1 จากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํ านวน 400 คน  พบวาผูบริโภค
ผลิตภัณฑโยเกิตในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง จํ านวน 270 คน  คิดเปนรอยละ 67.5
เปนเพศชาย 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิต
จํ าแนกตามอายุ

อายุ จํ านวน รอยละ
ต่ํ ากวา  20 ป
21 – 30 ป
31 – 40 ป
41 ปขึ้นไป

50
226

58
66

12.5
56.5
14.5
16.5

รวม                       400 100.0

จากตารางท่ี 4.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอาย ุ21–30 ป จํ านวน 226 คน คิด
เปนรอยละ 56.5  รองลงมาอาย ุ 41 ปขึ้นไป จํ านวน 66 คน  คิดเปนรอยละ 16.5  อายุ 31–40 ป มี
จํ านวน 58 คน  คิดเปนรอยละ 14.5  และอายุนอยที่สุด คือ ต่ํ ากวา 20 ป  จํ านวน 50 คน  คิดเปนรอย
ละ 12.5

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลตอผลิตภัณฑ
โยเกติ จํ าแนกตามวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา จ ํานวน รอยละ
มัธยมตน
มัธยมปลาย / ปวช.
อนุปริญญา / ปวส. / ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

18
48

272
62

4.5
12.0
68.0
15.5

รวม 400            100.0

จากตารางท่ี 4.3 ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาอนุปริญญา, ปวส. ถึงปริญญาตรี
จํ านวน 272 คน  คิดเปนรอยละ 68.0  รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีจํ านวน 62 คน
คิดเปนรอยละ 15.5  ระดับการศึกษามัธยมปลาย / ปวช. มีจํ านวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0  และ
นอยที่สุด คือ มัธยมตน มีจํ านวน 18 คน  คิดเปนรอยละ 4.5
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกติ จํ าแนกตามรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน จ ํานวน รอยละ
ต่ํ ากวา  5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001 บาท ขึ้นไป

120
98
70
112

30.0
24.5
17.5
28.0

รวม 400     100.0

จากตารางท่ี 4.4 ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํ ากวา 5,000 บาท มีจํ านวน 120
คน คิดเปนรอยละ 30.0  รองลงมา 9,000 บาทขึ้นไป จํ านวน 112 คน  คิดเปนรอยละ 28.0  ผูมีราย
ได 5,001–7,000 บาท จํ านวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5  และผูมีรายได 7,001–9,000 บาท จํ านวน
70 คน  คิดเปนรอยละ 17.5

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานตาง ๆ

ตารางท่ี 4.5 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกิตจํ าแนกตาม ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมยี่หอใด

ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมยี่หอใด จ ํานวน รอยละ
1.! โฟรโมสต
2.! ดัชชี
3.! ริชเชส
4.! บีทาเกนซ
5.! เนสทเล
6.! เอมม่ี
7.! อ่ืนๆ (โปรดระบุ)

336
354

52
234
236
18
10

27.1
28.5

4.2
18.9
19.0
1.5
0.8

รวม        1,256 100.0
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จากตารางท่ี 4.5 ผูบริโภคสวนใหญรูจักผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมย่ีหอดัชชี  จํ านวน
354 คน  คิดเปนรอยละ 28.5  รองลงมายี่หอโฟโมสต จํ านวน 336 คน  คิดเปนรอยละ 27.1  ยี่หอ
เนสทเล จํ านวน 236 คน  คิดเปนรอยละ 19.0  และนอยที่สุด คือ ย่ีหออ่ืน ๆ มีจํ านวน 10 คน  คิด
เปนรอยละ 0.8

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกติ จํ าแนกตาม ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิตจากสื่อใด

ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิตจากสื่อใด จ ํานวน รอยละ
โทรทัศน
วิทยุ
นิตยสาร / หนังสือพิมพ
อินเทอรเน็ต (Internet)
รานขายยา
รานของชํ า / รานคาปลีก
ซุปเปอรมาเก็ต / หางสรรพสินคา
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)

356
120
188

48
30
168
332
14

28.3
9.6
15.0

3.8
2.4
13.4
26.4
1.1

รวม   1,240 100.0

จากตารางท่ี 4.6 ผูบริโภคสวนใหญรูจักผลิตภัณฑโยเกิตจากส่ือโทรทัศน จํ านวน 356
คน คิดเปนรอยละ 28.3  รองลงมาคือ สื่อซุปเปอรมาเก็ต/หางสรรพสินคา จํ านวน 332 คน  คิดเปน
รอยละ 26.4  นิตยสาร/หนังสือพิมพ จํ านวน 188 คน  คิดเปนรอยละ 15.0  และนอยที่สุด คือ อ่ืน ๆ
มีจํ านวน 14 คน  คิดเปนรอยละ 1.1
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกติ จํ าแนกตามผลิตภัณฑโยเกิตที่ทานชอบมากที่สุด

ผลิตภัณฑโยเกิตที่ทานชอบมากที่สุด จ ํานวน รอยละ
1.! โยเกติรสธรรมชาติ
2.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมสตรอเบอรี่
3.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมสม
4.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมบลูเบอรี่
5.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมเผือก
6.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมรวม
7.! โยเกิตปรุงแตงดวยผลไมลิ้นจี่
8.! โยเกิตปรุงแตงดวยชาเขียว
9.! โยเกิตปรุงแตงดวยธัญญาพืช /ธัญญาหาร
10.!อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)

72
86
26
20

6
90
20

2
52
26

18.0
21.5

6.5
5.0
1.5

22.5
5.0
0.5
13.0

6.5
รวม            400           100.0

จากตารางท่ี 4.7 ผูบริโภคสวนใหญชอบผลิตภัณฑโยเกิตมากที่สุด คือ โยเกิตปรุงแตง
ดวยผลไมรวม จํ านวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  รองลงมา คือ โยเกิตปรุงแตงดวยผลไม
สตรอเบอร่ี จํ านวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 21.5  โยเกิตปรุงแตงรสธรรมชาติ จํ านวน 72 คน  คิด
เปนรอยละ 18.0  และนอยที่สุด คือ โยเกิตปรุงแตงดวยชาเขียว มีจํ านวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํ านวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกิตจํ าแนกตาม จุดประสงคแรกที่ทานรับประทานโยเกิตเพื่อ

จุดประสงคแรกที่ทานรับประทานโยเกิตเพื่อ จ ํานวน รอยละ
1.! บ ํารุงสุขภาพ
2.! ลดนํ ้าหนัก
3.! แกปญหาระบบขับถาย
4.! อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)

162
72
56
110

40.5
18.0
14.0
27.5

รวม               400 100.0

จากตารางที ่4.8 ผูบริโภคสวนใหญมีจุดประสงคแรกที่รับประทานผลิตภัณฑโยเกิต
มากที่สุด คือ เพื่อบ ํารุงสุขภาพ จํ านวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5  รองลงมา คือ วัตถุประสงคอื่น
จํ านวน 110  คน  คิดเปนรอยละ 27.5  เพื่อลดนํ้ าหนัก จํ านวน 72 คน  คิดเปนรอยละ 18.0  และนอย
ที่สุด เพื่อแกปญหาระบบขับถาย จํ านวน 56 คน  คิดเปนรอยละ 14.0

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํ านวนและล ําดับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโยเกิต
จํ าแนกตาม อิทธิพลมากที่สุดเปนอันดับ

อิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อโยเกิต จ ํานวน ล ําดับ
1.! ตราย่ีหอ
2.! ราคา
3.! รสชาด
4.! การโฆษณา
5.! รายการสงเสริมการขาย เชน แจก แถม
6.! คํ าแนะนํ าของผูอ่ืน
7.! ความตองการในการซื้อ

114
132
180
124

98
162

78

3
2
1
6
5
7
4
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จากตารางท่ี 4.9 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑโยเกิตเปนอันดับแรก คือ
รสชาด จํ านวน 180 คน  รองลงมา คือ คํ าแนะนํ าของผูอ่ืน จํ านวน 162 คน  ราคา จํ านวน 132 คน
การโฆษณา จํ านวน 124 คน  ตรายี่หอ  จํ านวน 114 คน  และที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ ความ
ตองการในการซื้อ จํ านวน 78 คน

ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติของทานที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต
ชนิดครีมระหวางเพศ

ชาย N=130 หญิง N=270ทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิต
ชนิดครีม X SD X SD

T
Valve

P

1.! ดานรสชาด
2.! ดานราคา
3.! ดานความสะดวกในการหาซื้อ
4.! ดานการสงเสริมการจํ าหนาย
5.! ดานยี่หอ

3.72
3.25
3.67
3.75
3.55

0.61
0.85
0.68
0.63
0.82

3.72
3.32
3.75
3.72
3.44

0.66
0.89
0.74
0.73
0.81

0.01
-0.83
-1.08
  0.41
  1.17

0.990
  0.409
  0.280
  0.681
  0.245

ภาพรวม 3.64 0.45 3.65 0.56 -0.14 0.889

จากตารางท่ี 4.10 พบวาทัศนคติของผูบริโภคท้ังเพศชาย 130 คน และเพศหญิง 270 คน
มี  ทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม ทั้งดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการซื้อ การสงเสริม
การจํ าหนาย และยี่หอ ไมมีความแตกตางกัน และในภาพรวม ทัศนคติของผูบริโภคเพศชายเปนไปใน
ทิศทางที่มีทัศนคติที่คอนขางด ี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.64 สํ าหรับการจํ าแนกคาเฉลี่ยในแตละ
ดาน จะมีทัศนคติที่ดีมาก คือ ดานการสงเสริมการจํ าหนาย รองลงมาคือ รสชาด ความสะดวกในการ
หาซื้อ ยี่หอ  สํ าหรับทัศนคติของผูบริโภคเพศหญิง เปนไปในทิศทางที่เปนบวก คือ มีทัศนคติที่คอน
ขางดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.65 สํ าหรับการจํ าแนกคาเฉลี่ยในแตละดาน จะมีทัศนคติที่ดีมากใน
ดานความสะดวกในการหาซื้อ รองลงมาคือ รสชาด การสงเสริมการจํ าหนาย ยี่หอ และทัศนคติของผู
บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีทัศนคต ิดีในระดับปานกลาง ดานราคา มีคะแนนเฉลี่ยเปน 3.25 และ
3.32 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานรสชาดระหวางอายุ

อายุ N X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

50
226
58
66

3.62
3.74
3.66
3.81

0.81
0.61
0.68
0.60

1.0780 0.3582 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.11 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ที่มีอายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกันอยางมี
นัยส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานรสชาดระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/บวช
ระดับอนุปริญญา/ปวช./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

4.00
3.72
3.71
3.69

0.82
0.74
0.64
0.57

1.1982 0.3102 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.12 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิต
ชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ



50

ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานรสชาดระหวางรายได

รายได X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.68
3.85
3.72
3.66

0.67
0.63
0.60
0.65

1.7653 0.1532 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.13 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ที่มีรายไดแตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิด
ครีมดานราคาระหวางอายุ

อายุ X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

3.36
3.34
3.26
3.12

0.80
0.80
0.90
1.14

1.0444 0.3728 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.14 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานราคา ที่มีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไม
แตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานราคาระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
ระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

3.72
3.44
3.29
3.08

0.84
0.79
0.87
0.82

3.1166 0.0261 1 > 4 *

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.15 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ    

โยเกิตชนิดครีมดานราคา ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติแตกตางกันอยางที่มีนัยส ําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความแตกตางของ
คาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีระดับการศึกษา
มัธยมตอนตน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานราคามากกวาที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี สวนคูอ่ืนไมมีความแตกตาง

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานราคาระหวางรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.32
3.57
3.31
3.03

0.84
0.89
0.73
0.92

7.0522 0.0001 2 > 4 **

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.16 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีมดานราคา ที่มีรายไดแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกันอยางมีนัย
ส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความแตกตาง
ของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีรายไดตั้งแต
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5,001-7,000 บาท มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานราคามากกวาผูมีรายได 9,001 บาทขึ้น
ไป สวนคูอื่นไมมีความแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอทาน ที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม
ดานความสะดวกในการหาซื้อระหวางอายุ

ความสะดวกในการหาซื้อ X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

3.67
3.76
3.65
3.69

0.72
0.69
0.82
0.75

0.5373 0.6569 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.17 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมในดานความสะดวกในการซื้อ ที่มีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑ
โยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีม ดานความ
สะดวกในการหาซื้อระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
ระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

4.06
3.59
3.72
3.70

0.87
0.85
0.71
0.61

1.8181 0.1433 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.18 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมในดานความสะดวกในการหาซื้อ ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติในการ
บริโภคผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานความ
สะดวกในการหาซ้ือระหวางรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.74
3.80
3.81
3.57

0.78
0.71
0.74
0.64

2.4000 0.0674 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.19 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานความสะดวกในการหาซื้อ ท่ีมีรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติในการ
บริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดาน
สงเสริมการจํ าหนายระหวางอายุ

อายุ X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

3.66
3.82
3.47
3.70

0.62
0.64
0.81
0.78

4.1241 0.0067 2 > 3 **

**   มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.20 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีม ดานสงเสริมการจํ าหนายที่มีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตาง
กันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคา
ความแตกตางของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมี
อายุต้ังแต 21-30 ป มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานสงเสริมการจ ําหนายมากกวาผูมีอายุ
31-40 ป สวนคูอื่นไมมีความแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดาน
สงเสริมการจํ าหนายระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช
ระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

3.98
3.60
3.75
3.66

0.86
0.90
0.68
0.53

1.5636 0.1977 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.21 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานสงเสริมการจ ําหนาย ที่มีวุฒิการศึกษามีความแตกตางกัน มีทัศนคติในการ
บริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดาน
สงเสริมการจํ าหนายระหวางรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.77
3.74
3.79
3.64

0.69
0.75
0.60
0.72

0.9815 0.4014 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.22 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานสงเสริมการจ ําหนาย ท่ีมีรายไดตอเดือนมีความแตกตางกัน มีทัศนคติในการ
บริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ
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ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานย่ีหอ
ระหวางอายุ

อายุ X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

3.56
3.56
3.22
2.35

0.70
0.78
0.83
0.94

3.4720 0.0162 2 > 3 *

*   มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.23 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีม ดานยี่หอที่มีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกันอยางมีนัย
ส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความแตกตาง
ของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีอายุตั้งแต
21-30 ป มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานยี่หอมากกวาผูมีอาย ุ31-40 ป สวนคูอ่ืนไมมีความ
แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานย่ีหอ
ระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
ระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

3.67
3.54
3.40
3.71

0.97
0.80
0.82
0.72

2.9548 0.0324 4 > 3

*   มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.24 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีม ดานยี่หอที่มีวุฒิการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกันอยาง
มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความแตก
ตางของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีวุฒิการ
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ศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานยี่หอมากกวาผูมีวุฒิการศึกษา
ระดับระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี สวนคูอื่นไมมีความแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานย่ีหอ
ระหวางรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.43
3.72
3.51
3.27

0.79
0.77
0.80
0.83

6.1007 0.0005 2  > 4 **

**   มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.25 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีม ดานย่ีหอท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกัน
อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความ
แตกตางของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธีของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีรายได
ตอเดือนต้ังแต 5,001-7,000 บาท มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานยี่หอมากกวาผูมีรายได
ตอเดือนต้ังแต 9,001 บาท ขึ้นไป สวนคูอื่นไมมีความแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานภาพรวม
ระหวางอายุ

อายุ X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา  20  ป
21 – 30  ป
31 – 40  ป
41 ปขึ้นไป

3.61
3.70
3.50
3.62

0.56
0.44
0.63
0.62

2.4118 0.664 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.26 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย และยี่หอ ที่มีอายุ
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แตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทาง
สถิติ

ตารางท่ี 4.27  แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานภาพรวม
ระหวางวุฒิการศึกษา

วุฒิการศึกษา X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
ระดับอนุปริญญา/ปวส./ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

3.68
3.85
3.72
3.66

0.67
0.63
0.60
0.65

1.7653 0.1532 ไมมีคูแตกตาง

จากตารางที ่4.27 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      
โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย และยี่หอ ท่ีมีวุฒิ
การศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมไมแตกตางกันอยางมีนัย
ส ําคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดาน
ภาพรวมระหวางรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน X SD F.Ratio F.Prob คูที่แตกตาง
ต่ํ ากวา 5,000  บาท
5,001 – 7,000  บาท
7,001 – 9,000  บาท
9,001  บาทขึ้นไป

3.65
3.76
3.69
3.51

0.49
0.58
0.50
0.50

4.2802 0.0055 2  > 4 **

**   มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
จากตารางที ่4.28 พบวาทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑ      

โยเกิตชนิดครีมดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย และยี่หอ ท่ีมรีาย
ไดตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ที่ระดับ
0.05 จึงทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยวิธีเปรียบเทียบคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (X) โดยวิธี
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ของ LSD (Fisher Least Significant Difference) แลวพบวาผูมีรายไดตอเดือนต้ังแต 5,001-7,000 บาท
มีทัศนคติในผลิตภัณฑโยเกิตชนิดครีมดานภาพรวมมากกวาผูมีรายไดตอเดือนต้ังแต 9,001 บาท ขึ้น
ไป สวนคูอื่นไมมีความแตกตางกัน



บทที ่5
สรุปการวิจัยอภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การวิจัยคร้ังน้ี มุงการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑโยเกิต โดยมีกรอบแนวทางการวิจัย สรุปผลการวิจัยอภิปรายผลและมีขอเสนอแนะ ดังน้ี

1.! สรุปการวิจัย

1.1 วัตถุประสงค   ของการวิจัยเร่ืองการศึกษาทัศนคติขงผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต มีดังน้ี

1.1.1! เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑ
โยเกติ

1.1.2! เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโยเกิตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

1.2! วิธีด ําเนินการวิจัย  เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ (Exploratory Research) เกี่ยวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต

ประชากร ที่ศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปนผูบริโภค
ผลิตภัณฑโยเกิตคนสุดทาย

ขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรในการกํ าหนดขนาดตัวอยางจากประชากรโดยไดประชากร
จํ านวน 400 ตัวอยาง

วิธีการเลือกตัวอยาง  โดยสุมจากตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามสดัสวน
ที่ค ํานวณจาก 50 เขต

ตามเคร่ืองมือการวิจัย  ใชแบบสอบถามปลายปดแบบลิเคิรท และแบบค ําถามปลายเปด
สวนที ่1  เปนคํ าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคล
สวนที ่2  เปนคํ าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมตีอ

ผลิตภัณฑโยเกิต
สวนที ่3  คํ าถามปลายเปดเก่ียวกับความตองการของผูบริโภคท่ีตองการใหพัฒนา

ผลิตภัณฑโยเกิต
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การตรวจสอบเครื่องมือที่ใชในการท ําวิจัย โดยตรวจสอบความเช่ือถือได (Reliability)
โดยท ําแบบสอบถาม จํ านวน 30 ชุด ทดสอบกับกลุมตัวอยาง นํ าผลที่ไดมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติ
โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรส ําเร็จรูป SPSS ไดคา Reliability 0.83 และการตรวจสอบความเท่ียง
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยอาจารยที่ปรึกษา

การรวบรวมขอมูล  ทางภาคสนามโดยการสอบประชากรตัวอยางกอนเลือก เปนประชา
กร กลุมเปาหมายตามที่ตองการ แลวจึงแจกแบบสอบถามใหตอบตามความคิดเห็น

การวิเคราะหขอมูล  รวมรวมขอมูลจากแบบสอบถามแลวลงรหัส วิเคราะหขอมูลทาง
สถิติดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสํ าเร็จรูป SPSS โดยใชสถิติ ดังน้ี

สถติิเชิงพรรณนา   หาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation, S.D.) เพื่ออธิบายคุณลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง

สถิติเชิงอนุมาน  ใชวิเคราะหผลกระทบตัวแปรโดยการทดสอบสมมติฐานดวย สถิติ
t-test สถิต ิF-test โดยกํ าหนดระดับนัยส ําคัญท่ี 0.5 ในการทดสอบสมมติฐาน

1.3! ผลการวิจัย  โดยจํ าแนกจากแบบสอบถามเปนหัวขอยอย ดังน้ี
1.3.1! จ ําแนกตามวัตถุประสงค

จากการส ํารวจกลุมตัวอยาง จํ านวน 400 คน ท่ีบริโภคผลิตภัณฑโยเกติ พบวา สวนใหญ
เปนหญิงที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑโยเกิต คิดเปนรอยละ 67.5 อายุเฉลี่ยอยูระหวาง 21-30 ป คิดเปน
รอยละ 56.5  เปนผูมีการศึกษาต้ังแตระดับอนุปริญญา / ปวส. /ปริญญาตรีข้ึนไป คิดเปนรอยละ 68
และมีรายไดตํ่ ากวา 5,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 30.0 ไดผลสรุปการวิจัยดังนี้

1) ปจจัยที่มี อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโยเกิตของผู บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่ผูบริโภคใชพิจารณาและใหความส ําคัญมากที่สุดเรียงตามล ําดับ ได
แก รสชาด คํ าแนะนํ าของผูอ่ืน ราคา การโฆษณา ตรายี่หอ รายการสงเสริมการขาย ความตองการ
ในการซื้อ

2) ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑโยเกิต
ดานรสชาด จากการที่โยเกิตเปนผลิตภัณฑที่คุนเคยในบางกลุม ดังน้ัน ความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลิตภัณฑนี้จึงคอนขางจํ ากัด จากการสํ ารวจทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีตอผลิตภัณฑโยเกิต ปรากฏวา ผูบริโภคผลิตภัณฑ โยเกิตสวนใหญเปนผูหญิง

ผลการวิจัยพบวามีผูตอบแบบสอบถามที่เปนเพศชายที่เคยบริโภคโยเกิต คิดเปนรอยละ
32.5

ดานผลิตภัณฑพอจะแยกเปนหัวขอไวตอไปดังน้ี
-! ประเภทของโยเกิตที่ผูตอบสวนใหญชอบรับประทานคือ โยเกิตที่ปรุงแตงดวยผลไม

รวมหลายชนิด รอยละ 90 และโยเกิตท่ีปรุงแตงดวยสตรอเบอร่ี เปนอันดับรองลงมา
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-! รูปแบบของภาชนะที่บรรจุผลิตภัณฑโยเกิต จากผลการวิจัยปรากฏวา ผูบริโภคสวน
ใหญเห็นวา รูปแบบของภาชนะที่บรรจุโยเกิตเหมาะสมดีแลว โดยใหเหตุผลวา สะดวกในการรับ
ประทาน และการถือ สะอาด เพราะใชแลวทิ้งไดเลย นอกจากนั้นลวดลายที่มีอยูบนภาชนะยัง
สวยงาม เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเหมาะสมดีแลว โดยใหเหตุผลวา รับ
ประทานไดหมดในครั้งเดียวและมีปริมาณเพียงพอที่จะท ําใหอิ่มได

-! คุณคาของโยเกิตเพ่ือบํ ารุงสุขภาพเปนจุดประสงคแรกของผูชอบถึงรอยละ 40.5

ดานราคา   ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโยเกิตซึ่งมีราคาถวยละ 10 บาทนั้น มีราคาแพงเกิน
ไป และใหความเห็นวา ควรจะมีราคาประมาณถวยละ 7-8 บาท เทากับราคานมสดที่ขายตามทอง
ตลาด เพราะเปนอาหารประเภทนมเหมือนกัน ควรมีราคาใกลเคียงกัน การท่ีโยเกิตมีราคาสูงกวาจะ
ทํ าใหผูบริโภคบางคนหันไปรับประทานนมสดหรือนมเปร้ียวชนิดอ่ืนที่มีราคาต่ํ ากวาแทนไดและ
นอกจากน้ันโยเกิตเปนอาหารท่ีไมใชส่ิงท่ีจํ าเปนในการดํ ารงชีวิต ความยืดหยุนตอราคาจึงคอนขาง
สูง

ผลการวิจัยพบวาคุณลักษณะสวนบุคคลดานวุฒิการศึกษาและรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีทัศนคติตอราคาของผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกัน

ดานความสะดวกในการหาซื้อ  จะซื้อผลิตภัณฑโยเกิตจากหางสรรพสินคา โดยใหเหตุ
ผลวา สะดวกและมีความมั่นใจในคุณภาพไดมากกวาซื้อจากรานคาปลีกทั่วไป เพราะโยเกิตเปน
ผลิตภัณฑนมที่ตองเก็บรักษาไวในอุณหภูม ิ 2-5 องศาเซลเซียส ตลอดเวลา รานคาปลีกโดยสวน
ใหญจะประหยัดคาไฟ โดยการไมแชเย็นในเวลากลางคืน ทํ าใหผลิตภัณฑเปลี่ยนรสชาติและคุณ
ภาพไมดีเทาที่ควร เหตุผลอีกประการหนึ่ง คือ การซื้อจากหางสรรพสินคา มีการสงเสริมการ
จํ าหนายท ําใหซื้อไดในราคาตํ ่ากวารานคาปลีกทั่วไป

ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตดาน
ความสะดวกในการหาซื้อ ไมแตกตางกัน

ดานการสงเสริมการจํ าหนาย  ทัศนคติของผูบริโภคตอการสงเสริมการจํ าหนายของ
ผลิตภัณฑโยเกิต จากผลการวิจัยพอจะแยกเปนหัวขอไวดังนี้

-! การโฆษณา ผูที่เคยรับประทานโยเกิตมีจุดประสงคแรก ในการเลือกรับประทาน
โยเกติ สวนใหญมาจากการไดเห็นโฆษณาเร่ืองการบํ ารุงสุขภาพ แลวอยากลองรับประทาน ดังน้ัน
เห็นไดวา การโฆษณาเปนการแนะน ําสินคาที่ไดผลดีที่สุดวิธีหนึ่ง ซึ่งทํ าใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ
โยเกิตไดมากขึ้น และมีผลในการโนมนาวชักจูงใจกอใหเกิดการซื้อในเวลาตอมาได
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-! ส่ือโฆษณา ผูบริโภคสวนใหญเคยพบเห็นโฆษณาโยเกิตจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด
และสื่อโทรทัศนนี้เองที่ผูตอบชอบมากที่สุดในบรรดาสื่อโฆษณาทั้งหมด เพราะเปนสื่อที่ใหทั้งภาพ
และเสียงไปพรอมกัน กอใหเกิดความเพลิดเพลินแกผูชม และเปนท่ีผูบริโภคจํ ารายละเอียดในการ
โฆษณาไดมากที่สุด เชน ตรายี่หอผลิตภัณฑ คํ าขวัญ รูปภาพ เสียงเพลง

การสงเสริมการจํ าหนาย ผูบริโภคตองการใหมีรายการลดราคาในโอกาส ตาง ๆ จัดเปน
แพ็ค ชิงโชค ชิงรางวัล และการมีของแถมตามล ําดับ สรุปก็คือ ผูบริโภคเห็นวา ราคาของโยเกิตมี
ราคาแพง ดังน้ัน การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการก็คือ การลดราคาใหต่ํ ากวานี ้ ไมวาจะเปน
การลดราคาโดยตรง หรือการแจกคูปองไวซื้อครั้งตอไปในราคาพิเศษ สวนการมีของแถมนั้น ผู
บริโภคใหเหตุผลวา บางคร้ังเปนของแถมท่ีไมจํ าเปนตองใช ไมมีประโยชน และเหตุผลอีกประการ
หน่ึง คื อเกรงวาผูผลิตจะบวกราคาของแถมรวมเขากับราคาผลิตภัณฑดวย

ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะบุคคลดานอายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิต
ดานการสงเสริมการจํ าหนายแตกตางกัน

ดานยี่หอ  ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะบุคคลดานอาย ุวุฒิการศึกษา รายไดตอเดือน ที่
แตกตางกัน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตดานยี่หอแตกตางกัน

ในภาพรวมแลว ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะสวนบุคคลดาน เพศ อายุ และวุฒิการ
ศึกษา ที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน คุณลักษณะสวนบุคคลดานรายได
ตอเดือน แตกตางกัน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกันระหวางผูมีรายไดตอเดือน ต้ังแต
5,001-7,000 บาท กับผูท่ีมีรายไดตอเดือน 9,001 บาทขึ้นไป  ซ่ึงผูมีรายไดตอเดือน 5,001-7,000
บาท มีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑโยเกิตมากกวา

1.3.2! จ ําแนกตามสมมติฐาน
1) คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตดาน

รสชาด ราคา ความสะดวกในการหาซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย ยี่หอ ไมแตกตางกัน
2) คุณลักษณะสวนบุคคลดานอาย ุ มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิตดาน

รสชาด ราคา ความสะดวกในการหาซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย ยี่หอ ในภาพรวมไมแตกตางกัน
3) คุณลักษณะสวนบุคคลดานวุฒิการศึกษา มีทัศนคติตอผลิตภัณฑโยเกิต

ดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการหาซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย ยี่หอ ในภาพรวมไมแตกตาง
กันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

4) คุณลักษณะสวนบุคคลดานรายไดตอเดือน มีทัศนคติตอผลิตภัณฑ
โยเกติ ดานรสชาด ราคา ความสะดวกในการหาซื้อ การสงเสริมการจํ าหนาย ยี่หอ ในภาพรวมแตก
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ตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ระหวางรายไดตอเดือน 5,001-7,000 บาท มีความแตก
ตางกับรายไดตอเดือน 9,001 บาทขึ้นไป
2.! อภิปรายผล

2.1! ตามสมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีทัศนคติตาง ๆ ตอผลิตภัณฑ
โยเกิตไมแตกตางกัน

ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ ตอ
ผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานและมีความสอดคลองกับงานวิจัย ของ
สุรีพร  จรุงธนะกิจ  เร่ือง ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมตีอผลิตภัณฑ
โยเกติ พบวา นักศึกษาชาย และ หญิง มีความชอบและไมชอบโยเกิตแตกตางกัน โดยแนวโนมเพศ
หญิงจะม ีทัศนคติที่ดีตอความสะดวกในการหาซื้อ  เพศชายมีทัศนคติที่ดีตอการสงเสริมการจ ําหนาย
ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก เพศหญิงชอบจับจายซื้อของ จึงมีความตองการในสินคาทุกอยางที่ตองการ มี
ความสะดวกที่จะหาซื้อไดงาย ส ําหรับเพศชาย อาจมองในแงของการบริหารจัดการ วาการสงเสริม
การจํ าหนายเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น

2.2! ตามสมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ ตอ
ผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน

ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ ตอ
ผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน อาจเปนเพราะโยเกิต เปนอาหารที่มีคุณ
คาที่ผลิตจากนม คนสวนใหญเร่ิมรูจักประโยชนของโยเกิต จึงมีทศันคติดานตาง ๆ ตอผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน

2.3! ตามสมมติฐานขอที่ 3  ผูบริโภคโดยท่ัวไปท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติ
ดานตาง ๆ ตอผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน

ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมผูบริโภคที่วุฒิการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ
ตอผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน อาจเปนเพราะวัฒนธรรมการสง
เสริมใหมีการบริโภคนมโดยท่ัวไป  โดยใหความรูดานประโยชนของนมและผลิตภัณฑจากนม
และการสงเสริมการจ ําหนายตาง ๆ  จึงมีทัศนคติคอนขางดีตอผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน

2.4! ตามสมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ ตอ
ผลิตภัณฑโยเกิตไมแตกตางกัน

ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีทัศนคติดานตาง ๆ ตอ
ผลิตภัณฑโยเกิตแตกตางกัน ระหวางผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 5,001-7,000 บาท กับผูบริโภคที่มี



64

รายไดตอเดือน 9,001 บาท ขึ้นไป ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐาน ผูมีรายไดตอเดือน 5,001-7,000 บาท มี
ทัศนคติที่คอนขางดีตอผลิตภัณฑโยเกิตมากกวาผูมีรายได 9,001 บาท ขึ้นไป  อาจเปนเพราะกลุม
แรก เปนนักเรียน นักศึกษา หรือวัยรุน วันเร่ิมทํ างาน  ซึ่งไดรับขอมูลจากผูประกอบการในรูปแบบ
การโฆษณา   เนนกลุมเปาหมายเปนวัยรุนจึงรับรูมากกวา

3. ขอเสนอแนะ
3.1 ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช   บริษัทผูผลิตและจัดจํ าหนายตองตอบ

สนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายดดวยการน ําผลการวิจัยไปปรับปรุง และพัฒนาดานรสชาด
ราคา ความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ การสงเสริมการจํ าหนายของผลิตภัณฑโยเกิตในแตละ
ยี่หอ ดังน้ี

3.1.1 การขยายกลุมเปาหมายของตลาดผลิตภัณฑโยเกิต ดานเพศ และผูจัด
จํ าหนายผลิตภัณฑโยเกิตในแตละยี่หอ ควรจะขยายฐานผูบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตไปยังผูบริโภคที่
เปนเพศหญิง ที่เปนกลุมหลักใหมากขึ้นไปอีก และขยายตอไปยังกลุมที่เปนเพศชายใหมากขึ้น
เพราะเพศชายยังมีปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตนอย ดานอายุ  ควรจะขยายฐานผูบริโภค
ผลิตภัณฑโยเกิตไปยังผูบริโภคกลุมอายุมากกวา 40 ปขึ้นไป ใหมากขึ้น เพราะผูบริโภคกลุมนี้มีราย
ไดมั่นคง และยังมีปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตนอย  ดานวุฒิการศึกษา ควรจะขยายฐานผู
บริโภคผลิตภัณฑโยเกิตไปไปยังผูบริโภคที่มีวุฒิการศึกษามัธยมตน เพราะยงัมีปริมาณการบริโภค
ผลิตภัณฑโยเกิตนอย ดานรายได  ควรจะขยายฐานผูบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตไปไปยังผูบริโภคที่มี
รายไดเกนิ 5,000 บาท เพราะผูบริโภคกลุมนี้มีก ําลังเงินที่จะซื้อผลิตภัณฑโยเกิตนอย ซึ่งเปน
ประโยชนตอรางกาย

3.1.2! ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตรายี่หออยูในระดับคอนขางมาก แตก็มี
โอกาสที่จะเปลี่ยนไปซื้อยี่หออื่นสูง ดังน้ัน บริษัทผูผลิตและผูจัดจํ าหนายผลิตภัณฑโยเกิตที่ผู
บริโภคมีความจงรักภักดีตอตรายีห่อจะรักษาฐานผูบริโภคของบริษัทได ดังน้ี

1.!สํ ารวจตลาดผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑโยเกิตที่ผูบริโภคคาดหวัง และ
ปญหาที่เกิดขึ้นจากการบริโภคผลิตภัณฑโยเกิตในปจจุบัน เพื่อพัฒนาปรับปรุงอยางตอเนื่อง

2.!พัฒนาผลิตภัณฑ  ใหเปนสินคาด ี มีคุณภาพสูง เปนที่ยอมรับของผู
บริโภค เชน ตองการพฒันารสชาด คุณคาของโยเกิต

3.1.3 ผลิตภัณฑ (Product)  เปนองคประกอบเดียวที่จะอยูกับผูบริโภคตลอดไป
โดยผูผลิตตองพัฒนาในสิ่งที่ผูบริโภคตองการ ดังน้ี



65

1.!คุณคาของผลิตภัณฑโยเกิต ถือเปนหัวใจสํ าคญของโยเกิต ผูผลิตตอง
พัฒนาใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคผลิตภัณฑโยเกิต

2.!คุณภาพของผลิตภัณฑโยเกิต  เนื่องจาก โยเกิตมีอายุในการเก็บรักษาใน
ระยะสั้น ผูจัดจํ าหนายจึงควรคํ านึงถึง และพัฒนาอุปกรณเพื่อเก็บรักษาใหมีอายุยาวขึ้น และสง
ระบบคุณภาพของโยเกิตตามตองการ

3.! รูปรางลกัษณะของภาชนะบรรจุ (Packaging) ขนาด สีสัน ความสะดวก
ในการรับประทาน

4.!การสรางชื่อเสียงของตรายี่หอผลิตภัณฑโยเกิต
3.1.4 ราคา (Price)  เปนสิ่งเดียวที่แสดงมูลคาของผลิตภัณฑโยเกิต บริษัทผูผลิต

ผลิตภัณฑโยเกิตแตละยี่หอ ควรที่จะทํ าราคาโยเกิตใหไดในราคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูบริโภคและ
เสนอคุณคาใหลูกคาพอใจ เมื่อเปรียบเทียบกับราคา

3.1.5! ความสะดวกในการหาซื้อ (Place) บริษัทผลิตภัณฑโยเกิตทุกยี่หอจะวาง
ขายตามรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมาเก็ต  (Modern Trade) ตาง ๆ  การวางผลิตภัณฑตามช้ันตาง ๆ
บริษัทผูผลิตควรมีการส ํารวจการวางขายดังกลาว วามีความเรียบรอย  เหมาะสมกับคุณภาพ สะอาด
และสะดวกในการเลือกซื้อหรือไม

3.1.6! การสงเสริมการจํ าหนาย (Promotion) บริษัทผูผลิต และผูจัดจํ าหนาย ควร
ใชสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลักในการโฆษณาที่จะเขาถึงผูบริโภคไดมากที่สุด รองลงไปเปนซุปเปอร
มาเก็ต / หางสรรพสินคา และตองพัฒนาพนักงานขายใหมีคุณภาพ ความรู และความสามารถที่จะ
สื่อสารกับผูบริโภคจนเปนทเขาใจและเกิดความพึงพอใจ เพราะผลิตภัณฑโยเกิตเปนสินคาที่
ตองการค ําอธิบายเพิ่มเติม เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในคุณประโยชนที่จะไดรับ และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด พนักงานขายจะเปนผูใบริการคนแรก พนักงานขายจึงมีความส ําคัญยิ่ง

3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป   ผูสนใจที่จะท ําการวิจัยเก่ียวกับเร่ืองตลาดของ
ผลิตภัณฑโยเกิตสามารถท ําไดหลายดาน เพื่อใหเนื้อหามีความสมบูรณยิ่งขึ้นไป

3.2.1 การใชกลุมตัวอยางเฉพาะกลุม เพื่อเขาถึงความตองการของผูบริโภค
ผลิตภัณฑโยเกิตโดยตรง

3.2.2 การท ําวิจัยที่มุงเนนเฉพาะเรื่องลงไปในแนวลึก เพื่อใหเกิดประโยชนมาก
ในการนํ าเร่ืองน้ัน ๆ มาใช เชน การวิจัยเกี่ยวกับชองทางการจัดจํ าหนาย (Place) อยางเดียว
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แบบสอบถาม

เร่ือง การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิต
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
ขอมูลทั่วไป
คํ าชี้แจง       โปรดตอบแบบสอบถามโดยท ําเคร่ืองหมาย   /    ลงใน     (   )     หนาขอความ

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนตัว

1.! เพศ
(  )     ชาย (  )     หญิง

2.! อายุ
(  )     ต่ํ ากวา 20 ป (  )     21 – 30 ป
(  )     31 – 40 ป (  )     41 ปขึ้นไป

3.     วุฒิการศึกษา
  (  )      ระดับมัธยมศึกษาตอนตน (  )      ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

(  )      ระดับอนุปริญญา/ปวส (  )      สูงกวาปริญญาตรี
(  )      อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………)

4.      รายไดตอเดือน
(  )     ต่ํ ากวา 5,000 บาท (  )      5,001 – 7,000 บาท
(  )    7,001 – 9,000 บาท               (  )      9,001 – ขึ้นไป
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ตอนท่ี 2.1   ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑโยเกิต
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
โยเกิรต หมายถึง    นมเปร้ียวชนิดครีมบรรจุถวย ยี่หอตางๆที่วางขายในทองตลาด
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

คํ าชี้แจง       โปรดตอบแบบสอบถามโดยท ําเคร่ืองหมาย       ลงใน     (  )     หนาขอความ
1.! ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิต หรือไม

(  ) ไมรูจัก (จบการตอบแบบสอบถาม)
(  ) รูจัก

        กรณีท่ีรูจัก กรุณายกตัวอยางผลิตภัณฑโยเกิตท่ีทานรูจัก
        ………………………………………………………………………………………………….
2.! ทานรูจักผลิตภัณฑโยเกิตจากสื่อใด / แหลงใด

(  )          โทรทัศน
(  )         วิทยุ
(  )          นิตยสาร / หนังสือพิมพ
(  )          อินเตอรเนต (Internet)
(  )          รานขายยา
(  )          รานของชํ า / รานคาปลีก
(  )          ซุปเปอรมาเก็ต / ดิสเคานทสโตร / หางสรรพสินคา
(  )           อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………………………………)
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ตอนท่ี 2 .2 ทัศนคตขิองทานท่ีมีตอผลิตภัณฑโยเกิต
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
คํ าชี้แจง : โปรดทํ าเคร่ืองหมาย    ตามความคิดเห็นของทานเพียงขอละ  1 ชองเทาน้ัน และโปรด

    กรุณาตอบใหครบทุกขอ

เห็นดวย
ขอที่ ปจจัย

มากท่ีสุด มาก ไมแนใจ นอย นอยท่ีสุด
1. ทานชอบโยเกิตที่มีสวนผสมของผลไม
2. ทานชอบโยเกิตที่มีสวนผสมของธัญญพืช
3. รสชาดของโยเกิตเปรี้ยวเกินไป
4. โยเกิตเปนผลิตภัณฑที่ไดจากนม
5. ยี่หอของโยเกิตทํ าใหทานตัดสินใจซื้อ
6. ทานคิดวาโยเกิต มีราคาแพง
7. ทานเลือกซ้ือโยเกิตโดยดูย่ีหอท่ีนาเช่ือถือ
8. ทานชอบทานโยเกิตรสชาดใหมๆ
9. ถวยบรรจุโยเกิตทานงาย ไมยุงยาก
10. ทานชอบชื้อโยเกิตจากรานสะดวกซื้อ
11. ทานชอบชื้อโยเกิตจากซุปเปอรมาเก็ต
12. โยเกิตนาจะมีขายตามตูเคร่ืองด่ืม
13. ทานคิดวาโยเกิตมีการโฆษณานอยเกินไป
14. ทานคิดวาโยเกติโฆษณาเกินจริง
15. ทานคิดวาโยเกิตควรมีของแถมสํ าหรับเด็ก
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 ตอนท่ี 3 : ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม

-! ดานผลิตภัณฑ
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………

-! ดานราคา
………………………………………………………………………..…………………………..
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………

-! ดานการจัดจ ําหนาย
……………………………………………………………………………….…………………..
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………

-! ดานการสงเสริมการตลาด    
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………

จบแบบสอบถาม
ขอขอบคุณท่ีทานใหความรวมมือ
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The Russian scientist Elie Metcllnikoff (1845 -1916) is
credited with being the first prominent person to draw
attention to the healtll giving benefits of soured or
curded milk. He noted that some select populations,
such as Bulgarian villagers, who eat large quantities
of curded milk are known for tlleir longevity.

Metchinkoff worked at the famous Pasteur Institute in
Paris for 28 years arId was the director of the Institute
from 1895 to 1916. During this time, Metchinkoff
experimented in 'intestinal microbiology' and
suggested that lactic acid bacteria were beneficial to

human intestinal health.

Lactic acid bacteria are responsible for breaking down
carbohydrates into lactic acid and they are traditionally
used to make yoghurt. These lactic acid bacteria
include Lactobacillus bulgaricus and Streptococcus
tllermophilus, -as well as the probiotic cultures which
most people are familiar with and which can be found
in Bornhoffen -Acidophilus and Bitidus.

Metchnikorr devoted the last decade of his life to
studying the role of lactic acid-producing bacteria in
increasing hu~an longevity. To prove his tlleorles,
Metchnikoff experimented on himself and
systematically introduced into his diet sour milk
carefully prepared with pure cultures of certain lacticbacilli. 

His he.alth was benefited by it, and his friends
soon followed his example.

As a result of this success, some doctors began to
recommended sour milk to their patients and so the
use of soured milk (with essentially tile same bacteria
as yoghurt) as a health-giving food began to spread.
And in 1908 Metchnikoff received the Nobel Prize for
his work irlto tile link between the immune system and

intestinal bacteria.

I~toty br yofjhutt
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w~ "1 ~1)utJ~~m.11ml~1ii(liJJij~ "'~.,1nl~ ~ \ 1m~~I1J 1:;~ 11\'1~:;1~Vnll ~ '"){)Jflll1'i13Jt1 11JVnV1U

~1 \tJi)vtJ~ \-1 i)'~l~ \ UIJ 11tJtjtl~~vnua:;~ 1 ,.tJn~l..3 1~~fI~13J~:\J :iv1tJV..3UtJ"'~~ln~~Ut1 i6ti~tJfi~u

1ilf11~uan t~'i1~1)~ffi~nfin 'lfI~il~111tJ~1)~m-\1I~V~ftt'11-1 3.8-4.6 {1n~~'IJI.J (buttery,

diacety'l) ~1"tn~1~Ul1 (nulty', acetaldehyde) 1Ir1vijm"Jlfj~iYetl~3Jn1111-1 Ladobacillus

delbrueckii subsp. bulgaricus ~~n:; Streptococcus salivarius subsp. t/lermophilus

'i113Jl m~u.,1 tllLli {"flvvn \;))-'~l~:tJ~i'i-3 iI
\1

1. U,ti-.3'11)J1~m'ltJ~'1 fI'u m'ltJ~P1 Wtfl'P11JU~fI-.3f1.~ (set yoghurt) lI1IV~:;L'~l:;Lfju \UU)J~1

1.1 'l'¥~~-.3 \ \m1!JUtti)J~\m '¥:;,i-.3mJij~n);lfl~LL tj-.3L1)~Uml.a:;n1 ftJ~P11v~ mtl\1~Au (stirre d yo 9 h un)
-' .. \ .or I \ ~ ~.4 d ~ 1) or or t'1 ..6. "i::.. or

~tLP1)J~1SU UU1\UJLm11Jll ml-3\'\11n UJu\UJu'lJ-3'n~ WIU~~~tlJm\'lum~lV ~flf-3~"I-3t1tnuu\UJ Lm1

~-311'i1,"-3'Unl1Jm

2. ~V-.1f}1)Jiin1:lu~n~u'~ fie Wl,fi1'ltlUflfJ',.Ufll (~)I(1in yoghur1) w~mfitl1-.1~?l-.1"IVt./~ W
Qruit yoghur1) ~t w~m,i1J1..3~?l-.1"1V~1'i..3~fI'1t" (fle.voured yoghurt) if"w~mt1" 3 n~u

iJe1~~tt./~fl~1)Wll1Jtli1flfl-3ftmW~1I1Jflu1l1fl
~ -~ ~ ~~c ~~--- ~ --~=~

1: 1: ," -I J ,-
(HU (11,..rn 711 NUll/1m 17 Nl'1 H %I./Ir.r7 Tl117.r7d7n 71TI711 80 1111 me IINII 1101 :fH8711nnNl n b"'"

NHl1f1U78U8V»'iY7T1""lnf 1ff}J11h;{ 117.11. 251/2 HIl7 10



78

U)J Lu1ulm tJ 1u Ln Gl n~ tJU)J r1Gl viUl)Jl"',r n n'u L fltJ~ t:su\'11rJ ~UtI1Gll ~ LL~ n 1Gl r1LUUJJ

LU ~ uuLflun161 LL~AUI n \Ii 1 L1-'tUJJ,Q if nH rn:;iiULfl U~)JA ~1 U~ E161161 1-11 tJ LG11 ill U LLA::;,Q

1" E1 Lui Ul Al1-1'fU L tftJ~ ~U \'11r.J viUu)J1 iJ1unl'i\lil '\U LnGl vi A Uvrl ,tJ~ui1 tJ rlUm n~ tJ

LfltJ LL~A1GlUl1}ifr1 ~A nl1Ar1 LLA::;Li1tJr1LGl~tJ1Glc;1 tJ nAE1 L \'1 tJ'f1)JW if~1

U'J LuiulM1 u "(U Ln G1 ~:;.f1u1:;"(fJ1JUc;il"~1 nUJJ ~6I1i11'J6I1 LUn'ifU ~1Jl"AU~JJUJJ ~ 61

LL~lUl611iiu'" ~u"i161 \I'1u"L~U Lrtu"~ln1J161Luui'1lJJLL«nLG1~~~~111UUufJiilG11«
LL« A "(G1 ~1 UUJ.! ~"ill LU ~ fJUJJ111JU1::1'I1U UJ.! LUjUl M"1u "(U LnG1 f'~ =-,i.Jj Ln~ ul nl1rJf"
n ~11 11 fU:;L~Ul frU"~:;'~ ~11ulMl1c;il" , L Mf] uUfr1Jnl1~J.!UJ.!~6I u Ul"A'i1Jnl'UU::
A:; M1 a n'i tU~~.f1 al nl1\1'1 u\J L~ U L1uf\J nl'i1l\'U"'1~J.!U'" L1flUl :a:;S) ~l'UtJl U L ~J.!
1 ~u 1'I'rJ1JU~ ~ Lfl':lU1:;"(U1JUn'1J «"1 i~L MS}J.!l n /flu 611" ~ ~u 1'1' rJ1JU~ ~'~:al n "(fJ LnGlU

~:;\/fl1Mulnl1\1'1u\JL~fJtJa\J\/flu~i1uA:;

1G1 uvil111 'lJUG1l.1 iJ"U).J L1JiUl~n1.l1U1U\/l iJ"G1 ~1G1:)::f1 iJQ 2 'lJUG1~ iJ tlUG1Wl~L:) iJfl,.

if 621"n 1If'" LLUUA1).J vi U'i'i, 1Uf'l1 U LL~::LLUU L lt1 ~lU'i'i, 1U1.I1G1 W ~l ~lVI n LL~ ::1JUG1 fJ LiJ

tlV1 621":)::LiJ uu\fiiil"n~ u"11 "u).J L1JiU1W1iJ'J~).J FJLiJtlV1"

al",11JAl LL U~Ul tunl'iL~ iJ n(j iJ{(U LL U~Ul1l\1ilUAl'iL~ iJ n(jiJ "[(J LnG! m iJUJJ L1I':f(Jl~

f)mJJl flL UJJiif~)Jl n L \Ii 1 '"'i fl~~D\1flf1 flLA1LU\I11\1'ifillUlnl1JJl n nllI11)JlfU U)J iif{;}

UiJ (J 'I fi~

Copyright (c) 2003 by Bangkok Hospital. All rights reserved
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U)Jl1J'iUl LUU~~ G\11 rn orfu1J~ LflG\"::tl n m'iLG'l1J~~umd ~\11tJ L -A £J LtJ ~ UUiilG\l~

LL~n1 V1~t utI1U1Jt ~ LUUn'iG\ LL~ n~ n 11'i~LtJiul LL~~~l1Jl'itl Ln1J111j;)U1U.flu ~~G\fi rn orf

1JuG\unfl£J.fllMl ri\1 n flMl11uLfl'iG\ (Yoghurt) LL~~nijnfl£)...,t1\111i1. -DL1u n ~~G\fi m orfu1J1Ii

LGl1J~~umdl1 U]JLG'l1J1~Umd 1i\1U'i~LV1f1(Gil\1 "1 tuQ1'iui1N~G\J'ltlL-nu'i~L.flV1il...,~'n

1JUG\
~nM(\L~'lJ£)\1U1JLUiul 'i~1J'GI LL~~n~u

"::t~LLG\ nGil\1 nu 1tJ G\1)J Al'1J1J £J1J'lJ £)\1 Aut u1ii £J\1 riu

lJl\1 LL M\11J£J1J1 ,,;11~nMrn~A1\1 L ""~lA1\1 LL iI\1 LLGi

lJl\1 LL M\11J£J1J1~11~ nM rn~LL -ll\1 lJ'~ LL M\1n1.J£JlJ't ~11
d ~ Ad'

fi nMrn~L ""~1"::tuG\)J1j;) U)JLmUlVlfiu)J~)J nuv'fl

1tJ111g 1.JU~ A£J

61. 1.JU(91£J~l;l'l "")J1Uti\1 LLlJlJ-v1lJ'i'i~v'fu

Vi""~\1m'iLG'I)J~~umd~,,'tutI'U)J LL~l't~

~~umdvlltJilti~U1'tU'llrn~-v1£J~tU.fl11.JU~-v11J'i'i~
~ £J 1j;)-v1 LL~lv1, 1. ~ LliU~1£J)J-v1 "::t~t~-4""'Ul U

Ig. LLlJlJlJ'i'i~\/1""fi" "")J,uti" LLlJ1J1Ii

~~UV11dvl,ulimu'nlJii,u)Jtutl"""iJ'n"::tu1j;)1Ii
LL~l ~\1 vll n"ilJ'i'i~.fll1fU~ LL~1-41"" 1.11 U

"'117 : H111ljn111%l1l1fl7/".Vlll71%/U fFlllIV1::11%/1f1::HJFflUH1IIR~/V1::1:t7al;//'] Ifl1l'" ~"" 111i7'"

GlGIr;i
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