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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของ

ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นและ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบ
การส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 
13-21 ปี จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย แบบเจาะจง และแบบก าหนดโควต้า โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บข้อมูลแล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าไค-สแควร์ 

ผลการศึกษาพบว่า 
1. กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ มีอายุ 19-21 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ 

นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001-12,000 บาท 
2. การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่าง  

บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่มากที่สุดตามด้วยตราสินค้าโฟร์โมสต์ ซึ่งชอบบริโภครส
ธรรมชาติ รองลงมาคือรสวุ้นมะพร้าว โดยเหตุผลที่รับประทานโยเกิร์ต คือต้องการให้ ระบบขับถ่าย
เป็นปกติ ใน 1 สัปดาห์ บริโภค 1-3 วัน และช่วงเวลาในการบริโภคมากที่สุดคือ 09:01-12:00 น.  

3. การศึกษารูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  
ให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ โดยการลดราคาเป็นสิ่งที่
ส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ คือการให้ของแถม และให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็น
สิ่งจูงใจ คือการส่งชิ้นส่วนเพื่อชิงโชคและการเล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล  

4. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการบริโภค 
โยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคด้านตราสินค้า และด้านเหตุผล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  



 5.  การศึกษารูปแบบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของ 
ผู้บริโภค พบว่า แบบใช้ตัวเงิน แบบใช้สินค้า แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคด้านความถี่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสรจ็สมบูรณ์ลงได้ด้วยความกรุณาของอาจารย์ ดร.ไกรฤกษ์ 
ปิ่นแก้ว อาจารย์ที่ปรึกษา ที่กรุณาสละเวลาให้ค าแนะน า ตรวจสอบ แก้ไข และติดตามความคืบหน้า
ในการท าการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้จนลุล่วง  

ขอกราบขอบพระคุณ คุณเผด็จ ศิริขจรกิจ ที่ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจ
คุณภาพเคร่ืองมือ  

ผู้วิจัยขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน าที่ดี และ
ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ซึ่งมีส่วนช่วยให้
การศึกษาเฉพาะบุคคลส าเร็จลงได้  

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกท่านที่ช่วยน าแบบสอบถามไปแจกตามเขตต่างๆ จนสามารถ
ท าให้การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์  

ผู้วิจัยหวังว่า การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้จะเป็นแนวทางหนึ่งที่เป็นประโยชน์ต่อผู้
ประกอบธุรกิจโยเกิร์ตแบบถ้วย และนักการตลาดที่จะน าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการส่งเสริมการขายให้มีประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น 
รวมถึงอาจเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  
กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครบ้างไม่มากก็น้อย ถ้าหากมีข้อผิดพลาด
ประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับด้วยความเต็มใจ  
 ท้ายที่สุดเหนือสิ่งอื่นใด ผู้วิจัยขอกราบพระคุณบิดามารดา ที่เป็นก าลังใจ และให้การ
สนับสนุนมาโดยตลอด ตลอดจนญาติพี่น้องทุกคน ที่ให้การช่วยเหลือผู้วิจัยด้วยดีตลอดมา 

 
 
                                                                                                    พุทธชาติ ตัณฑิกุล 
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สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อ             
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สารบัญตาราง            ฌ 
สารบัญภาพ              ฐ 
บทที่ 1    บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา        1 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา          2 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา          3 
1.4 กรอบแนวความคิด           3 
1.5 สมมติฐานของการศึกษา          4 
1.6 ประโยชน์ที่จะได้รับจากการศึกษา          5 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ            5 

บทที่ 2    แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.1  ธุรกิจโยเกิร์ตแบบถ้วย           7 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์     12 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย     13 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค    21 

2.3 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง        30 
บทที่ 3    ระเบียบวิธีวิจัย 

        3.1  ประเภทของงานวิจัย        34 
3.2 กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง       34 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา        37 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ        37 

               3.5  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล        38 
               3.6  วิธีการทางสถิติ         38 
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 หน้า 
บทที่ 4    การวิเคราะห์ข้อมูล 
               4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม     40 
               4.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย      43 
               4.3  ผลการวิเคราะห์รูปแบบการส่งเสริมการขาย    46 
               4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน        49 
บทที่ 5    สรุปและอภิปรายผล 
               5.1  สรุปผลการศึกษา         87 
               5.2  สรุปการทดสอบสมมติฐาน        88 
               5.3  อภิปรายผล                                                                                                              88 
               5.4  การน าผลการศึกษาไปใช้        90 
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ภาคผนวก  แบบสอบถาม          96 
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สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 2.1    ประเภทของเทคนิคในการส่งเสริมการขาย      16 
ตารางที่ 2.2    ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ   23 
                       พฤติกรรมผู้บริโภค 
ตารางที่ 3.1    ตารางแสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละห้างในเขตที่สุ่มได้    36 
ตารางที่ 4.1    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ     40 
ตารางที่ 4.2    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา    41 
ตารางที่ 4.3    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ     41 
ตารางที่ 4.4    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน     42 
ตารางที่ 4.5    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  43 
ตารางที่ 4.6    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรสชาติที่ชอบบริโภคมากที่สุด  44 
ตารางที่ 4.7    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่ชอบบริโภค    45 
ตารางที่ 4.8    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการบริโภคต่อสัปดาห์   45 
ตารางที่ 4.9    จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการบริโภค   46 
ตารางที่ 4.10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการ   47 
                       ขายโยเกิร์ตแบบถ้วย 
ตารางที่ 4.11  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ใช้  47 

         ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ  
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ใช้สินค้า   48 
                       เป็นสิ่งจูงใจ 
ตารางที่ 4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ใช้รางวัล  48 

         เป็นสิ่งจูงใจ 
ตารางที่ 4.14  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาใหม่   49 
ตารางที่ 4.15  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพใหม่    49 
ตารางที่ 4.16  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนใหม่   50 
ตารางที่ 4.17  ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภค   51 
                       ด้านตราสินค้า 
 



ญ 
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ตารางที่ 4.18  ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภค   52 
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ตารางที่ 4.19  ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภค   53 

         ด้านเหตุผล 
ตารางที่ 4.20  ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภค   54 

         ด้านความถี่ 
ตารางที่ 4.21  ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภค   55 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันรูปแบบการด ารงชีวิตของสังคมไทยโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร เป็นแบบ
รีบเร่ง มีการแข่งขันที่รุนแรงในทุกๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการเรียน การท างาน หรือแม้กระทั่งการ
ด ารงชีวิตในสังคม อีกทั้งยังต้องแข่งกับเวลาด้วย จึงท าให้จะหาเวลากิน นอน พักผ่อน หรือออก
ก าลังกายแต่ละทีก็ยากเช่นกัน (บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด, 2551) จนแทบเรียกได้ว่า ไม่มีเวลาใส่
ใจกับการดูแลสุขภาพ และเร่ืองอาหารการกิน จนเป็นเหตุที่ท าให้เกิดปัญหาเร่ืองสุขภาพตามมา อาทิ 
เกิดความเครียด และเกิดการเจ็บป่วย หลังจากที่คนประสบกับปัญหาเร่ืองสุขภาพ ก็เร่ิมหันมาใส่ใจ
เร่ืองสุขภาพและอาหารการกินกันมากขึ้น โดยเร่ิมจากการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ จึงท าให้
เกิดกระแสความนิยมในเร่ืองของการรักษาสุขภาพ จึงเป็นเหตุให้คนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นผู้หญิง หันมาดูแลสุขภาพของตนเอง ใส่ใจในเร่ืองของอาหารการกิน
เป็นอย่างมาก อย่างไรก็ดีการบริโภคอาหารน้ัน จะต้องเลือกสิ่งที่สะดวกและรวดเร็ว แต่ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องมีประโยชน์ต่อร่างกายด้วย จากจุดนี้เอง ท าให้กลายเป็นโอกาสของธุรกิจที่จะ
พยายามปรับให้เข้ากับกระแสความนิยมเพื่อสุขภาพนี้ จึงเกิดตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพขึ้นมา นั่นคือ 
โยเกิร์ต   

โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทยเมื่อไม่นานมานี้ กลุ่ม
ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นค่อนข้างนิยมบริโภค เพราะโยเกิร์ตนับว่าเป็นอาหารสุขภาพอย่าง
หนึ่งที่อุดมไปด้วยวิตามิน แคลเซียม และโปรตีน ซึ่งช่วยให้ระบบทางเดินอาหารและระบบขับถ่ายดี 
ช่วยส่งเสริมภูมิคุ้มกันของร่างกายให้แข็งแรง ช่วยป้องกันโรคหลอดเลือดหัวใจ ช่วยป้องกัน
โรคมะเร็ง (จักรกฤษณ์ วงศ์ลังกา, 2550) ช่วยให้อายุยืนยาว กล่าวกันว่า เคล็ดลับที่ช่วยท าให้ชาวบัล
กาเรียและชาวทิเบต มีอายุยืนยาว และมีสุขภาพดีไม่ค่อยมีโรคภัยไข้เจ็บมากนัก เพราะโยเกิร์ต ซึ่ง
เป็นอาหารพื้นเมืองที่รับประทานสืบต่อกันมาเป็นเวลานาน  (ศิริบุญ พูลสวัสดิ์, 2549) นอกจากนี้
โยเกิร์ตยังช่วยให้รูปร่างดี บ ารุงผิวพรรณ สุขภาพดี และไม่ค่อยเจ็บป่วยเท่าไหร่นัก ด้วยเหตุน้ี
โยเกิร์ตถึงได้รับการยกย่องว่าเป็นยาอายุวัฒนะส าหรับคนทุกเพศทุกวัย บางคนรับประทานโยเกิร์ต
แทนมื้ออาหาร เน่ืองจากสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา รวมทั้งสุขภาพดีขึ้นด้วย  

จากกระแสความนิยมอาหารเพื่อสุขภาพ และการค้นพบคุณสมบัติของจุลินทรีย์สุขภาพใน
โยเกิร์ตที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ท าให้บริษัทผู้ผลิตโยเกิร์ตเล็งเห็นคุณสมบัติที่ดีของโยเกิร์ต ท าให้
ในปัจจุบันมีหลายบริษัทที่ผลิตโยเกิร์ตแบบถ้วยออกมาวางขายในตลาด และยังมีหลายตราสินค้า 
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หลายรสชาติ ให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความต้องการ และความหลากหลายนั้น มีแนวโน้มที่จะมีการ
แข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้นและมีแนวโน้มอัตราการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง ท าให้แต่ละบริษัทต่าง
ระดมกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดมาจากคู่แข่งขันให้ได้และเพื่อที่จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ จึงเป็นเหตุให้บริษัทต่างๆ ต้องพยายามหากลยุทธ์ วิธีการต่างๆ หรือต้อง
อาศัยเคร่ืองมือการตลาดหลายเคร่ืองมือร่วมกัน  

จิรพรรณ เลี่ยงโรคาพาธ (ม.ป.ป.) กล่าวไว้ว่า “ปัจจุบันบริษัทจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค
หลายบริษัทหันมาสนใจใช้การส่งเสริมการขาย ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึง 60-70% ของยอดค่าใช้จ่ายใน
การส่งเสริมการตลาดทั้งหมด” จะเห็นได้ว่า การส่งเสริมการขายจึงเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ได้เข้ามามี
บทบาทส าคัญในการท าตลาดมากยิ่งขึ้น จุดประสงค์ของการน ากลยุทธ์ส่งเสริมการขายมาใช้ เพื่อท า
ให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นเพศหญิง เกิดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น  โดยการเสนอ
ผลประโยชน์พิเศษให้กับลูกค้าเป็นคร้ังคราว เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าใน
ช่วงเวลานั้น และเพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ  

ส าหรับอุตสาหกรรมโยเกิร์ตแบบถ้วย (บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด, 2551) 
แสดงผลการวิจัยของตลาดโยเกิร์ตว่า ตลาดโยเกิร์ตมีอัตราการเติบโตมากกว่า 15% เน่ืองจากกระแส
คนห่วงใยสุขภาพ ปัจจุบันตลาดโยเกิร์ตในประเทศมีมูลค่ากว่า 2.5 พันล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดดังนี้ ดัชชี่ 70% บีทาเก้น 10% โฟร์โมสต์ 6% เมจิ 5% แอคทีเวีย 4% และอ่ืนๆ 5% 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวที่ว่า ทั้งเร่ืองของการแข่งขันในตลาดโยเกิร์ต ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษา “พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร” ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยอย่างไร เพื่อเป็นแนวทาง
ให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการบริโภค   
   โยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการบริโภค  
   โยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น 
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ขอบเขตของการศึกษา 
การวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษารูปแบบการส่งเสริมการขาย และพฤติกรรมการบริโภค โดยศึกษา

ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น อายุ 13-21 ปี โดยผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยการแจก
แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระยะเวลาการวิจัย ตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 
2552 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2552   
 
กรอบแนวความคิด 
 ในการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 
ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภค 
                หญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพที่ 1 วิจัยเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยได้ศึกษาตัวแปร โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 

รูปแบบการส่งเสริมการขาย 
- แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ 
- แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ 
- แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ 

พฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย 

- ตราสินค้า 
- รสชาติ 
- เหตุผล 
- ความถี่ 
- ช่วงเวลา 
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ตัวแปรอิสระ แบ่งออกเป็นดังนี้ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ (สุวิมล แม้นจริง, 2546) 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 

รูปแบบการส่งเสริมการขาย ได้แก่ (Kitchen & Pelsmacker, 2004) 
- แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ 
- แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ 
- แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ 

ตัวแปรตาม ได้แก่ 
พฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ (Kotler, 1994 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2546, หน้า 172) 

- ตราสินค้า 
- รสชาติ 
- เหตุผล 
- ความถี่ 
- ช่วงเวลา 

 
สมมติฐานของการศึกษา 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย โดยประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการบริโภค  

1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่และช่วงเวลาในการ
บริโภค  

1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการบริโภค  

1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการบริโภค  
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สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย โดยประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 

2.1 รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม  
      การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการ 
      บริโภค  
2.2 รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
      บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการ 
      บริโภค  
2.3 รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
      การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการ 
      บริโภค  

 
ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการศึกษา 

ผลการวิจัยท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคและรูปแบบการส่งเสริมการขายที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
จะใช้เป็นข้อมูลในการน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทผู้ผลิต
โยเกิร์ตหรือผู้ประกอบการให้มีความสามารถในการแข่งขันในตลาดได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงการปรับปรุง
และพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึงคุณลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
โยเกิร์ตแบบถ้วย หมายถึง นมเปร้ียวชนิดที่มีลักษณะเหลวข้นเป็นครีม รสเปร้ียว ทั้งแบบผสม กลิ่น
หรือรสต่างๆที่ถูกบรรจุในถ้วยพลาสติกปิดสนิท 
พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ลักษณะการบริโภคของผู้บริโภคขั้นสุดท้ายที่เกี่ยวข้องกับการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย ได้แก่ ตราสินค้า รสชาติ เหตุผล ความถี่ และช่วงเวลาในการบริโภค  
รูปแบบการส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้า ได้แก่  

-  แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ หมายถึง การเสนอให้ทันทีทันใดหรือเลื่อนไปลดราคาใน  
    คราวหน้า  
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-  แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ หมายถึง การใช้สินค้าเพื่อสร้างแรงจูงใจ  
-  แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ หมายถึง ใช้โอกาสเพื่อให้ชนะในบางสิ่งเป็นแรงจูงใจ  

ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น หมายถึง ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 13-21 ปี ที่รับประทานโยเกิร์ตแบบถ้วย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของ

การวิจัยมาเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้คือ 
1. ธุรกิจโยเกิร์ตแบบถ้วย 
2. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 ธุรกิจโยเกิร์ตแบบถ้วย  
 ศิริบุญ พูลสวัสดิ์ (2549) ได้อธิบายว่า โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์นมที่ได้จากการน านมไปหมัก
กับเชื้อจุลินทรีย์ จนกระทั่งแลคโทสซึ่งเป็นน้ าตาลธรรมชาติในนม เปลี่ยนเป็นกรดแลคติก และนม
เปลี่ยนสภาพจากเดิมมาเป็นลักษณะข้นเหนียว เป็นลิ่มคล้ายคัสตาร์ดหรือเต้าฮวย มีเนื้อสัมผัสแบบ
เจล และมีรสเปร้ียวเฉพาะตัว 

โยเกิร์ตมีมานานราว 4,500 ปีมาแล้ว แหล่งก าเนิดคือกลุ่มประเทศแถบคาบสมุทรบอลข่าน 
ต่อมาได้ไปนิยมแพร่หลายในแถบยุโรปตะวันออกและยุโรปกลาง สันนิษฐานกันว่าพบครั้งแรกจาก
การขนส่งนมซึ่งบรรจุในภาชนะที่ท าจากหนังแพะ ซึ่งเกิดการหมักขึ้นเน่ืองจากเชื้อจุลินทรีย์ที่มีใน
หนังแพะ ท าให้นมเปลี่ยนสภาพเป็นลักษณะข้นเหนียวและมีรสเปร้ียว 
 จากการค้นพบของนักประวัติศาสตร์ ได้ให้ข้อคิดเห็นกับที่มาของโยเกิร์ตว่า โยเกิร์ตเป็น
อาหารของชนเผ่าทราเซียน ซึ่งเป็นบรรพบุรุษเก่าแก่ที่สุดของชาวบัลกาเรีย ชนเผ่าทราเซียนมีความ
ช านาญในการเลี้ยงแกะ ค าว่า Yog ในภาษาทราเซียน แปลว่า หนาหรือข้น ส่วนค าว่า urt แปลว่า 
น้ านม ค าว่า Yogurt หรือ Yoghurt น่าจะมาจากค าสองค านี้รวมกัน ในยุคโบราณราวศตวรรษที่ 4 ถึง 
ศตวรรษที่ 6 ก่อนคริสตกาล ชาวทราเซียนมีวิธีการเก็บรักษาน้ านมไว้ในถุงที่ท าจากหนังแกะ โดย
มักนิยมคาดไว้ที่เอว เชื้อจุลินทรีย์ที่มีในหนังแกะเมื่อได้รับความอบอุ่นจากร่างกายจะเป็นตัวช่วยให้
เกิดปฏิกิริยาการหมักขึ้นมา เป็นผลให้น้ านมในถุงเปลี่ยนสภาพกลายเป็นโยเกิร์ต 
 นอกจากนี้โยเกิร์ตเป็นชื่อที่ชาวตุรกีใช้เรียกนมวัว นมแพะ นมแกะ หรือนมควาย ซึ่งผ่าน
การหมักโดยเชื้อแบคทีเรีย เกิดเป็นกรดแลคติก ส าหรับชื่ออ่ืนที่หมายถึงโยเกิร์ตก็มีแตกต่างกันไป
ในประเทศต่างๆเช่น ชาวคอเคซัล เรียกว่า Metzon และ Katyk ชาวกรีก เรียกว่า Tiaouriti ชาวอิยิปต์ 
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เรียกว่า Laban ชาวบัลกาเรีย เรียกว่า Naja ชาวอิตาเลียน เรียกว่า Gioddue ชาวอินเดีย เรียกว่า Dahi 
เป็นต้น 
 ผู้ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับโยเกิร์ตเป็นคนแรกคือ ชาวรัสเซีย ซึ่งท างานเป็นผู้ช่วยของ หลุยส์ 
ปลาสเตอร์ ชื่อว่า Mr. Metchnikoff โดยเขาได้วิจัยพบว่า โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากปฏิกิริยา
ทางเคมีของเชื้อแบคทีเรียสองชนิด คือ Streptococcus Thermophillus และ Thermobacterium 
Bulgaricum 
ประเภทของโยเกิร์ต 
 ปัจจุบันโยเกิร์ตมีหลายแบบ ซึ่งมีการปรับปรุงรสชาติให้น่ารับประทาน มีการแต่งกลิ่น แต่ง
รส เพิ่มเนื้อผลไม้หลายชนิดเข้าไปในองค์ประกอบ ได้แบ่งแยกประเภทของโยเกิร์ตออกเป็นหลาย
ชนิด ดังน้ี 
 1. แบ่งตามมาตรฐานกฎหมาย 

 มาตรฐานกฎหมายของโยเกิร์ตขึ้นกับองค์ประกอบทางเคมีของผลิตภัณฑ์ เช่น เปอร์เซ็นต์
ไขมัน ปริมาณของแข็งที่ไม่ใช่ไขมัน (Solid Not Fat หรือ SNF) หรือของแข็งที่ละลายทั้งหมด ตาม
มาตรฐานของ FAO/WHO ก าหนดให้แบ่งชนิดของโยเกิร์ตตามปริมาณไขมัน ดังนี้  

 - Full คือ ปริมาณไขมันสูงกว่า 3 เปอร์เซ็นต์ 
 - Medium คือ ปริมาณไขมันประมาณ 3-0.5 เปอร์เซ็นต์ 
 - Low คือ ปริมาณไขมันต่ ากว่า 0.5 เปอร์เซ็นต์ (มธุรส ชัยหาญ, 2548) 
 2. แบ่งตามกรรมวิธีการผลิต  
 การแบ่งตามกรรมวิธีในการผลิต สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

        - โยเกิร์ตชนิดคงตัว (Set Yoghurt) ซึ่งผลิตโดยเพาะเชื้อจุลินทรีย์ในนม แล้วบรรจุทันทีใน
ภาชนะ บ่มหรือหมักให้จุลินทรีย์ท าปฏิกิริยากันในขณะที่อยู่ในภาชนะบรรจุ จนกระทั่งมีลักษณะ
แข็งเป็นก้อน 
       - โยเกิร์ตชนิดคน (Stirred Yoghurt) ใช้วิธีเติมเชื้อจุลินทรีย์ในน้ านม แล้วน าไปหมักในถัง 
เมื่อนมแข็งตัวได้ที่เป็นก้อน จึงน าไปปั่น เพื่อท าลายโครงสร้างตะกอนนม ต่อจากนั้นจึงบรรจุ
ภาชนะ (ศิริบุญ พูลสวัสดิ์, 2549) 
 3. แบ่งตามลักษณะกลิ่นรส 
        การแบ่งตามลักษณะกลิ่นรสนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ชนิดใหญ่ๆ ดังนี้ 
        - โยเกิร์ตชนิดธรรมดา (Plain or Natural Yoghurt) ที่ผลิตตามกรรมวิธีแบบดั้งเดิม เป็น
โยเกิร์ตธรรมดาที่ไม่มีการเติมกลิ่น รส หรือผลไม้ลงไป  และมีรสเปร้ียว  
 - โยเกิร์ตที่ปรุงแต่งด้วยผลไม้ (Fruit Yoghurt) ที่ได้จากการเติมผลไม้ต่างๆและสารให้ 
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ความหวานลงไปในโยเกิร์ตธรรมดา เพื่อเป็นการเพิ่มรสชาติ 
        - โยเกิร์ตที่ปรุงแต่งด้วยสารสังเคราะห์ (Flavoured Yoghurt) ที่ได้จากการเติมกลิ่นและรส
แทนส่วนของผลไม้ เพื่อให้มีกลิ่นรสและสีต่างๆ ซึ่งแบ่งได้ 2 แบบคือ 1) แบบสวิส ซึ่งเป็นโยเกิร์ต
ที่มีเนื้อผลไม้ผสมรวมกระจายในเน้ือโยเกิร์ต มีการปรุงแต่งสีและเน้ือ ให้เกิดรสชาติดี และสวยงาม 
2) แบบซันเด จะมีเนื้อผลไม้อยู่บริเวณก้นภาชนะ เช่น ส้ม สับปะรด สตรอเบอร์ร่ี ลิ้นจี่  แอปเปิ้ล 
ฯลฯ ซึ่งก่อนที่จะรับประทานต้องคนให้เนื้อผลไม้และโยเกิร์ตเข้ากัน (ศิริบุญ พูลสวัสดิ์, 2549) 
ประโยชน์ของโยเกิร์ตแบบถ้วย  
 1. โยเกิร์ตย่อยง่าย แม้ในคนที่แพ้โปรตีน แพ้นม ดื่มนมแล้วท้องเสีย หรือไม่สามารถย่อย 
นมได้ สามารถรับประทานโยเกิร์ตได้ เน่ืองจากในขบวนการท าโยเกิร์ต นมจะถูกหมักและเปลี่ยน 
เป็นโมเลกุลที่สามารถย่อยได้ง่ายขึ้น และในขบวนการดังกล่าวจะเกิดแลคเตส ซึ่งเป็นเอนไซม์ที่ใช้
ย่อยนม (น้ าตาลแลคโตส) นอกจากนี้ในขบวนการหมักดังกล่าวจะเกิดเอนไซม์ที่สามารถย่อย
โปรตีนเคซีน ท าให้ง่ายต่อการดูดซึมและเกิดการแพ้น้อยลง จากการสังเกตเด็กที่ไม่สามารถย่อยนม
ได้ พบว่าสามารถกินโยเกิร์ตได้บ่อยครั้งโดยที่ไม่มีอาการท้องเสีย  อีกทั้งโยเกิร์ตเป็นแหล่งของ
โปรตีนชั้นดี ในโยเกิร์ต 8 ออนซ์ประกอบด้วยโปรตีนประมาณ 10-14 กรัม ซึ่งเป็นปริมาณเท่ากับ 
20% ของความต้องการโปรตีนในแต่ละวัน และเมื่อเปรียบเทียบระหว่างนมกับโยเกิร์ตปริมาณ
เท่ากัน ในโยเกิร์ตจะมีโปรตีนปริมาณมากกว่า ซึ่งช่วยให้เด็กเจริญเติบโตได้ดีด้วย (บริษัท กู๊ดเฮลท์ 
ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
 2. โยเกิร์ตช่วยรักษาอาการท้องเสียเร็วขึ้น ส าหรับบุคคลที่ได้รับยาปฏิชีวนะ การรับประ  
ทานโยเกิร์ตจะช่วยลดผลกระทบของยาต่อแบคทีเรียที่เป็นประโยชน์ในล าไส้ใหญ่ (เน่ืองจากยา
ปฏิชีวนะไม่ได้ออกฤทธิ์ท าลายเฉพาะแบคทีเรียที่เป็นอันตราย แต่จะท าลายแบคทีเรียที่เป็น
ประโยชน์แก่ร่างกายด้วย) ดังนั้นจึงมีการแนะน าให้กินโยเกิร์ตวันละ 1 ถ้วยในขณะที่ได้รับยา
ปฏิชีวนะ และรับประทานต่อเน่ืองอีก 2 สัปดาห์หลังจากหยุดยาแล้ว จากการศึกษาในปี 1999 โดย
กุมารแพทย์พบว่าแบคทีเรียแลคโตบาซิลัสจะช่วยลดอาการท้องเสียหลังจากได้รับยาปฏิชีวนะ
(บริษัท กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
 3. โยเกิร์ตมีประโยชน์ต่อล าไส้ เน่ืองจากในโยเกิร์ตประกอบด้วยแบคทีเรียแลคโตบาซิลัส 
ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดูดซึมสารอาหารที่ล าไส้และช่วยกระตุ้นการบีบตัวของทางเดิน
อาหารที่เป็นกลไกตามธรรมชาติ ท าให้อาหารสามารถเคลื่อนผ่านสู่ล าไส้ได้ดีขึ้น ท าให้ลดความ
เสี่ยงการเป็นโรคต่างๆ บริเวณล าไส้ (บริษัท กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
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 4. โยเกิร์ตช่วยป้องกันโรคมะเร็ง เนื่องจากจุลินทรีย์แลคโตบาซิลัส สามารถจับกับสารก่อ
มะเร็ง เช่น โลหะหนัก และกรดน้ าดี ซึ่งมีพิษช่วยยับยั้งกลุ่มแบคทีเรียในล าไส้ที่สร้างสารไนเตรท 
(ซึ่งเป็นสารก่อมะเร็งตัวหนึ่ง) และยังช่วยเปลี่ยนสารฟลาโวนอยด์จากพืชเป็นสารต้านมะเร็งได้ 
(จักรกฤษณ์ วงศ์ลังกา, 2550) 
 5. โยเกิร์ตช่วยลดการติดเชื้อรา จากการศึกษาพบว่าการกินโยเกิร์ตวันละ 8 ออนซ์ทุกวัน
สามารถลดปริมาณเชื้อราที่ช่องคลอดได้ และยังช่วยลดการติดเชื้อราที่ช่องคลอดได้อีกด้วย  (บริษัท 
กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
 6. โยเกิร์ตช่วยลดระดับคลอเลสเตอรอล จากการศึกษาพบว่า เชื้อจุลินทรีย์ในโยเกิร์ต
สามารถก าจัดคลอเลสเตอรอลได้ และทั้งนี้โยเกิร์ตสามารถรวมตัวกับกรดน้ าดี  ซึ่งเป็นสารต้ังต้น
ของคลอเลสเตอรอลได้ ซึ่งช่วยในการป้องกันโรคหลอดเลือดหัวใจ  (บริษัท กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย 
จ ากัด, 2549) 
 7. โยเกิร์ตช่วยเพิ่มภูมิคุ้มกันของร่างกาย จากการศึกษาพบว่าการบริโภคโยเกิร์ตวันละ 2 
ถ้วยเป็นประจ าตลอดเวลา 3 เดือน พบว่า ระดับอินเตอร์เฟอรอนซึ่งเป็นสารในระบบภูมิคุ้มกันมี
ปริมาณเพิ่มขึ้น นอกจากนี้แบคทีเรียในโยเกิร์ตยังกระตุ้นการท างานของเม็ดเลือดขาวในการท าลาย
เชื้อโรค (บริษัท กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
 8. โยเกิร์ตเป็นแหล่งของแคลเซียม ในโยเกิร์ต 8 ออนซ์จะมีแคลเซียมมากถึง 450 มิลลิกรัม 
(ปริมาณเท่ากับแคลเซียมครึ่งหน่ึงที่ RDA แนะน าให้เด็กได้รับภายใน 1 วัน และเท่ากับ 30-40% 
ของปริมาณแคลเซียมที่แนะน าให้ผู้ใหญ่บริโภคภายใน 1 วัน) และเน่ืองจากแบคทีเรียในโยเกิร์ตจะ
ช่วยให้การดูดซึมแคลเซียมดีขึ้น เน่ืองจากกรดแลคติกในโยเกิร์ต ช่วยท าให้การย่อยแคลเซียมในนม
ดีขึ้น ดังนั้นการกินโยเกิร์ตจะช่วยให้คุณได้รับแคลเซียมมากกว่าการกินนมในปริมาณเท่ากัน  
(บริษัท กู๊ดเฮลท์ ประเทศไทย จ ากัด, 2549) 
 9. โยเกิร์ตเป็นแหล่งวิตามินบี โดยเฉพาะวิตามิน บี 1 (ไรโบฟลาวิน) แบคทีเรียในโยเกิร์ต
ยังช่วยสังเคราะห์วิตามินบี และวิตามินเค ในล าไส้ (จักรกฤษณ์ วงศ์ลังกา, 2550) 
  ศิริบุญ พูลสวัสดิ์ (2549) ได้กล่าวว่า “เคล็ดลับที่ช่วยท าให้ชาวบัลกาเรียและชาวทิเบต มี
อายุยืนนับร้อยปี มีสุขภาพดี ไม่เป็นโรคเกี่ยวกับทางเดินอาหาร ก็เพราะโยเกิร์ตซึ่งเป็นอาหาร
พื้นเมืองที่รับประทานสืบต่อกันมาเป็นเวลานาน โดยไปท าให้การท างานของระบบทางเดินอาหาร
และระบบขับถ่ายดีขึ้น” 
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สภาพการแข่งขันทางการตลาดของโยเกิร์ตแบบถ้วย 
ปัจจุบันคนไทยเร่ิมหันมาสนใจใส่ใจในเร่ืองของสุขภาพมากขึ้น และดูแลตัวเองมากขึ้น  

(เทรนด์สุขภาพแรงไม่หยุด, 2550) แสดงข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคหันมาสนใจ
สุขภาพมากขึ้นนั้น ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากภาครัฐโดยส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) 
กระทรวงสาธารณสุข ได้ออกมาเตือนเกี่ยวกับภาวะโรคอ้วนและโรคต่างๆ เช่น โรคเบาหวาน โรค
ความดันโลหิตสูง โรคหัวใจและหลอดเลือด และจากการส ารวจของกรมอนามัย พบว่า คนไทยอายุ 
19-74 ปี มีเส้นรอบเอวเกินเกณฑ์มาตรฐาน (ชาย 90 ซ.ม. หญิง 80 ซ.ม.) สูงถึง 28.3% และ
ประชากรในประเทศไทยที่อายุ 35 ปีขึ้นไป มีเส้นรอบเอวเกินเกณฑ์ 9.3 ล้านคน เป็นหญิงมากกว่า
ชาย ขณะที่ในเด็กอนุบาลทั้งประเทศพบโรคอ้วนถึง 13.4% ในรอบ 7 ปีที่ผ่านมา มีคนไทยอ้วนลง
พุงเพิ่มขึ้น 1.3 เทา่ โดยเขตเมืองเพิ่ม 45% ชนบท 34% ในคนที่มีรอบเอวเกินเกณฑ์ทุก 5 เซนติเมตร
จะมีโอกาสเป็นโรคเบาหวานเพิ่มเป็น 3-5 เท่า จึงท าให้บริษัทผู้ผลิตโยเกิร์ตแบบถ้วยทั้งหลายเห็น
ความนิยมและความต้องการของผู้บริโภค จึงส่งผลให้ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตแบบถ้วยออกมาสนองรับ
กับตลาดมากขึ้น ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่เน้นการเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการ ไขมันต่ า และหวานน้อย 
รวมถึงการเน้นเพื่อความงาม  

ปัจจุบันตลาดโยเกิร์ตในประเทศมีมูลค่ากว่า 2,500 ล้านบาท ส าหรับส่วนครองตลาดต้อง
ยกให้บริษัทดัชมิลล์ จ ากัด ภายใต้ตราสินค้าดัชชี่ เน่ืองจากได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด ซึ่งทิ้ง
ห่างจากคู่แข่งเป็นอันมาก ซึ่งเรียงกันตามล าดับดังนี้ บีทาเก้น โฟร์โมสต์ เมจิ แอคทีเวีย และอื่นๆ 
ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม ทางด้านของคู่แข่งขันของโยเกิร์ตดัชชี่ พยายามที่จะออกโยเกิร์ตแบบ
ใหม่ๆ หรือหารูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาด เพื่อเพิ่มการผลิต เพิ่มยอดขาย
และเพื่อที่จะสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดมาบ้าง  

(บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด, 2551) แสดงผลวิจัยของส่วนแบ่งทางการตลาด
ทั้งหมดของโยเกิร์ตแบบถ้วยมีดังนี ้ 
อันดับ 1  ผลิตภัณฑ์ดัชชี่ (Dutchie)                     70%  
อันดับ 2  ผลิตภัณฑ์บีทาเก้น (Betagen)                  10%  
อันดับ 3  ผลิตภัณฑ์โฟร์โมสต์ (Foremost)        6%  
อันดับ 4  ผลิตภัณฑเ์มจิ (Meiji)               5%  
อันดับ 5  ผลิตภัณฑ์แอคทีเวีย (Activia)           4%  
และโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าอ่ืนๆ                         5%  
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ปัจจุบันมีการใช้การส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้น 
จิรพรรณ  เลี่ยงโรคาพาธ (ม.ป.ป.) กล่าวไว้ว่า “เมื่อประมาณ 10 ปีก่อน อัตราส่วนการ

โฆษณากับการส่งเสริมการขาย เป็น 60:40 แต่ปัจจุบัน บริษัทจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคหลาย
บริษัทหันมาสนใจการใช้การส่งเสริมการขาย ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึง 60-70% ของยอดค่าใช้จ่ายใน
การส่งเสริมการตลาดทั้งหมด ทั้งนี้เน่ืองจากปัจจัยหลายประการทั้งภายในและภายนอก ปัจจัย
ภายใน ได้แก่ ปัจจุบันผู้บริหารระดับสูงยอมรับการใช้เทคนิคการส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มยอดขาย
มากขึ้น ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ถูกกดดันให้เพิ่มยอดขายและเร่ิมรู้จักการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย
มากขึ้น  ปัจจัยภายนอกได้แก่ การมีคู่แข่งมากขึ้น ผู้บริโภคและร้านค้าสนใจผลประโยชน์ที่ได้รับ
เป็นพิเศษมากขึ้น และประสิทธิผลจากการโฆษณาลดลง เน่ืองจากอัตราค่าโฆษณาที่สูงขึ้น การ
รวมกลุ่มของสื่อ และข้อจ ากัดทางกฎหมายเพิ่มขึ้น”  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 

รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์พื้นฐานที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค และเป็น
เกณฑ์ที่ถูกน ามาใช้บ่อย เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับความต้องการของผู้บริโภค และเป็นตัวแปรที่
สามารถวัดได้ง่าย ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังน้ี 

1. อายุ (Age)   
ความชอบ และความต้องการของคนเราจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ ดังนั้น การใช้อายุเป็น

เกณฑ์ในการแบ่งส่วน จึงเป็นที่นิยมใช้ส าหรับผลิตภัณฑ์จ านวนมาก ธุรกิจต่างๆ ทุกวันน้ีนิยมผลิต
สินค้าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน (สุวิมล แม้นจริง, 2546) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ 
เป็นตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นหาความ
ต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนน้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 
อ้างใน รุ่งทิวา สลากัน, 2550, หน้า 9)   

2. การศึกษา (Education)  
ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ า 

(สุวิมล แม้นจริง, 2546) นอกจากนี้ คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ในยุคต่างกัน ใน
ระบบการศึกษาที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกันจึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม 
และเป้าหมายที่ต่างกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2546) 
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3. อาชีพ (Occupation) 
  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการสินค้าและบริการที่แตก 
ต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า สินค้าและบริการของบริษัท เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพ
ประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะ  
สม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2546) 

4. รายได้ (Income)   
รายไดเ้ป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้วนักการตลาดจะ

สนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย ธุรกิจจ านวนมากที่ใช้กลยุทธ์ดึงดูดลูกค้าด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์
หรูหรา หรือให้บริการที่สะดวกสบายแก่ผู้มีรายได้สูง และบางธุรกิจอาจจะจูงใจลูกค้าด้วยการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งขัน แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาด
ใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมี
หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า (สุวิมล แม้นจริง, 2546)  

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 
สมาคมนักการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ให้ค านิยาม

ของค าว่าการส่งเสริมการขายดังนี้ คือ การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่นอกเหนือ 
จากการขาย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการกระตุ้นเร้าการซื้อของผู้บริโภค และ
กระตุ้นประสิทธิผลของผู้จ าหน่าย เช่น การแสดงสินค้า การแสดงปฏิบัติงานของสินค้า และความ
พยายามในการขายต่างๆ ที่มิได้เกิดขึ้นเป็นประจ า (สุวิมล แม้นจริง, 2543) 

“การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจโดยตรงด้วยข้อเสนอสิ่งมีคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ 
ส าหรับผลิตภัณฑ์ต่อหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมาย
เบื้องต้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที” (Belch & Belch, 1998 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, 
หน้า 214) 
ประเภทของการส่งเสริมการขาย  

แบ่งประเภทของการส่งเสริมการขายตามกลุ่มเป้าหมาย หรือตามกลุ่มบุคคลที่เราท าการ
ส่งเสริมการขายออกเป็น 3 ประเภท คือ (สุวิมล แม้นจริง, 2546) 

1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่ 
มุ่งสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final Consumer) ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ซื้อหรือทดลองใช้สินค้า
เพิ่มขึ้นหรือให้ได้รับผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ จากการซื้อสินค้านั้น โดยทั่วไปแล้ว เราถือว่าการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคเป็นการใช้ กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึ่งต้องอาศัยการโฆษณาโดย
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ผ่านสื่อต่างๆ เพื่อแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคทราบ และเพื่อเป็นการดึงให้ผู้บริโภคมาถามหาซื้อสินค้า
จากพ่อค้าคนกลางหรือจากร้านค้าต่างๆ 

2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่
มีตลาดเป้าหมายคือ ร้านค้าต่างๆ รวมทั้งตัวแทนและนายหน้า เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
กระตุ้นใหต้ัวแทนจ าหน่าย พ่อค้าส่ง และพ่อค้าปลีกได้ใช้ความพยายามในการขายเป็นอย่างเต็มที่ 
และช่วยผลักดันสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ดังนั้น การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคน
กลางจึงถือว่าเป็นการใช้ กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

3. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) เป็นกิจกรรมที่มุ่ง
กระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขาย และช่วยผลักดันสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
ซึ่งในบางครั้งอาจรวมถึงพนักงานขายของพ่อค้าคนกลางด้วย การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน
ขายนี้ ถือว่าเป็น กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

 
(ในที่นี้ เน้นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค)  
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพื่อให้บรรลุผลหลายประการดังนี้  
1. เพื่อเชิญชวนให้ผู้บริโภคทดลองซื้อ (และซื้อซ้้า) ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นวัตถุประสงค์ที่ใช้

กันมากที่สุดอย่างหนึ่งในการส่งเสริมการขาย เหตุผลส าคัญคือ ในแต่ละปีจะมีผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกมาสู่ตลาดเป็นจ านวนมาก และส่วนใหญ่ประสบความล้มเหลว ปัญหาส่วนหนึ่งเป็นเพราะว่า
สินค้าหรือตราสินค้าใหม่ๆ ที่ไม่โดดเด่น และผู้บริโภคน้อยรายทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ไปใช้หรือ
ซื้อไปใช้แล้วกลับมาซื้อซ้ าอีก ด้วยเหตุที่การแข่งขันในปัจจุบันมีคู่แข่งมากราย การส่งเสริมการขาย
มีคุณสมบัติในการสร้างแรงกระตุ้นที่มากพอให้ผู้บริโภคเกิดอยากทดลองสินค้าใหม่ๆ หรือสร้าง
แรงจูงใจมากพอที่จะให้ผู้บริโภคเกิดความพยายามที่จะซื้อตราสินค้านั้นซ้ า ตราสินค้าใหม่ๆ จ านวน
มากใช้วิธีปรับภาพลักษณ์ใหม่เพียงเล็กน้อยเพื่อรักษาสินค้าให้อยู่รอดเหนือจากคู่แข่งขัน เพื่อท าให้
ดูพิเศษขึ้นมามากกว่าเดิม ซึ่งการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถจูงใจให้คนอยากทดลองได้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายจึงกลายเป็นส่วนหน่ึงที่ส าคัญในกลยุทธ์การแนะน าตราสินค้าใหม่ 
ระดับของการทดลองสินค้าใหม่ที่เพิ่งเข้ามาสู่ตลาดสามารถท าให้มันเพิ่มขึ้นได้ด้วย การกระตุ้นเร่ง
เร้าให้กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในสินค้าที่โฆษณา จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง จะต้องให้เหตุผลว่า 
ท าไมเขาจึงควรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ พร้อมทั้งจูงใจให้เขาใช้ต่อไป ดังนั้น การส่งเสริมการขาย
จึงเป็นวิธีหนึ่งที่จะน ามาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์นี้ได้อย่างรวดเร็ว และได้ผลดี  (Bovee, 1995 
อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 217)  
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2. เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้คงใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทต่อไปไม่เปลี่ยนแปลง เกี่ยวกับตราสินค้า 
ใหม่ๆ ที่เข้ามาสู่ตลาดมากมายอยู่ทุกวันและความพยายามของคู่แข่งหลายรายที่หวังจะดึง

ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของพวกเขาด้วยการใช้โฆษณาจู่โจมและการใช้การส่งเสริมการขายเป็น
ตัวกระตุ้น อย่างไรก็ตาม เมื่อได้เชิญชวนให้ลูกค้าได้ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ครั้งหน่ึงแล้ว สิ่งท้า
ทายที่ต้องเผชิญคือ ท าอย่างไรจึงจะรักษาลูกค้าเหล่านี้ไม่ให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน
และด้วยเหตุที่คู่แข่งพยายามที่จะหาทางแย่งชิงลูกค้าตลอดเวลา การใช้การส่งเสริมการขายเพื่อรักษา
ลูกค้าเอาไว้ (Bovee, 1995 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 217)  

3. เพื่อเพิ่มการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์มากขึ้น นักการตลาดมีความพยายามในการเพิ่ม 
ยอดขายจากตราสินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาดด้วยวิธีการต่างๆ และการส่งเสริมการขายมี

บทบาทที่ส าคัญในการด าเนินการแต่ละคร้ังวิธีหนึ่งที่ช่วยเพิ่มการบริโภคสินค้าคือ การท าให้ผู้ใช้
รายใหม่ๆ ได้สร้างความรู้จักตราสินค้า เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายเป็นเหมือนต าราปรุงอาหาร
หรือปฏิทินที่มีวิธีการต่างๆ ที่หลากหลายในการน ามาใช้สร้างความส าเร็จให้กับผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ยังมีการน ากลยุทธ์อ่ืนๆ ส าหรับการเพิ่มยอดขายให้สินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาดมาใช้งาน 
เพื่อส่งเสริมการขายที่ต้องการดึงดูดใจผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นี้หรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
ของคู่แข่ง การส่งเสริมการขายจะท าหน้าที่เย้ายวนใจผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วยการมีข้อเสนอ
พิเศษมาน าเสนอให้พวกเขาเกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ แต่ก็ยังมีกลยุทธ์ส าหรับเพิ่มยอดขาย
ให้สินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาดอีกมากที่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
คูแ่ข่งได้ ดังนั้น นอกจากการรักษาลูกค้าประจ าแล้ว บางครั้งอาจใช้การส่งเสริมการขายเพื่อให้ลูกค้า
ซื้อสินค้าจ านวนมากขึ้น เป็นการกีดกั้นไม่ให้ลูกค้าไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขันหรือสินค้าทดแทน 
เช่น เมื่อลูกค้าซื้อฟิล์มโกดัก 1 กล่อง ซึ่งบรรจุฟิล์ม 3 ม้วน มีส่วนแถมพิเศษสามารถถ่ายรูปได้
เพิ่มขึ้น 12 รูป จะเห็นได้ว่ากว่าที่ลูกค้าจะซื้อฟิล์มใหม่ก็ต้องใช้หมด 3 ม้วนก่อน ซึ่งใช้เวลานาน เปน็
ต้น (Bovee, 1995 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 217)  

4. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์อื่นๆ ด้วย ในกรณีที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์หลาย
รายการในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน บริษัทอาจใช้วิธีการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจลูกค้าให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ร่วมกัน ซึ่งอยู่ในสายผลิตภัณฑ์เดียวกันได้ เช่น การขายยาสีฟันอาจแถมแปรงสีฟัน 
การขายแชมพูอาจแถมครีมนวดผม เป็นต้น (Bovee, 1995 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 217)  

5. เพื่อช่วยเสริมแรงด้านการโฆษณา และความพยายามทางการตลาดเพื่อให้เกิดผลเร็ว
ยิ่งข้ึน การส่งเสริมการตลาดสามารถน ามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมสนับสนุนข่าวสารการโฆษณา 
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และแผนงานการตลาด เพื่อช่วยกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น (กมล 
ชัยรัตน์, ม.ป.ป.) 
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6. เพื่อการก้าหนดเป้าหมายที่มุ่งส่วนแบ่งทางการตลาดเพียงอย่างเดียว นักการตลาด
ส่วนมากก าลังค้นพบว่าเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายแบบต่างๆ เป็นวิธีที่ให้ผลกระทบมากต่อการ
แบ่งตามภูมิศาสตร์ แบ่งตามประชากรศาสตร์ แบ่งตามจิตศาสตร์ แบ่งตามตลาดมวลชน โปรแกรม
การส่งเสริมการขายยังท าการก าหนดเป้าหมายเฉพาะตามสถานะของกลุ่มผู้ใช้แบบต่างๆ ได้อีก เช่น 
ผู้ที่ไม่เคยใช้หรือเปรียบเทียบระหว่างผู้ใช้จ านวนน้อยกับจ านวนมาก นอกจากนี้โปรแกรมการ
ส่งเสริมการขายยังสามารถพัฒนาควบคู่ไปกับช่วงเวลายอดขายพุ่งสูงสุดส าหรับผลิตภัณฑ์และ
บริการที่อยู่ในตลาดอย่างมั่นใจแล้ว (กมล ชัยรัตน์, ม.ป.ป.) 
เทคนิคในการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค 
 เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภคที่บริษัทขนาดใหญ่และขนาดเล็กน ามาใช้
มากมายหลายวิธีในการเพิ่มยอดขาย โดยให้สิ่งจูงใจ เพื่อซื้อสินค้าให้มากขึ้น  
 เราสามารถแบ่งประเภทของเทคนิคในการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภคได้เป็น 3 
ประเภทดังนี้  
ตารางที่ 2.1 : ตารางแสดงประเภทของเทคนิคในการส่งเสริมการขาย 
 

แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ 
- การลดราคา 
- คูปองส่วนลด 
- การขายรวมห่อใน

ราคาที่ถูกลง 

- การแจกสินค้า
ตัวอย่าง 

- การให้ของแถม 
- การแถมตัวสินค้า

นั้นๆ  

- การส่งชิ้นส่วนเพื่อ
ชิงโชค  

- การเล่นเกมส์เพื่อชิง
รางวัล 

- การจัดการประกวด/
การแข่งขันเพื่อชิง
รางวัล 

ที่มา : Kitchen, P. J., & Pelsmacker, P.  (2004).  Integrated marketing communication: A primer.  
          New York : Routledge. 

อย่างไรก็ตาม จะอธิบายเกี่ยวกับเทคนิคการส่งเสริมการขายดังนี้  
แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ 

Kitchen และ Pelsmacker (2004) ได้อธิบายไว้ว่า แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ คือ การเสนอ
ให้ทันทีทันใดหรือเลื่อนไปลดราคาในคราวหน้า ซึ่งจะให้ผลประโยชน์แก่ผู้บริโภคในทันทีและง่าย
ที่จะได้รับ ในหลายๆ กรณี ผู้บริโภคเหล่านั้นได้น าไปสู่การเพิ่มยอดขายในทันทีเช่นกัน และเกิด
การผลิตสินค้าเพิ่มขึ้นของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกเพื่อจัดการส่งเสริมการขาย  
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การลดราคา  
สุวิมล แม้นจริง (2546) อธิบายการลดราคาว่า การเสนอการลดเงินจ านวนหน่ึงให้แก่

ผู้บริโภคจากราคาปกติของผลิตภัณฑ์ เป็นวิธีที่กระท าได้โดยง่าย สามารถใช้ได้ทั้งผู้ผลิตและร้านค้า
ปลีกทั่วไป  

เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย มุ่งเน้นผู้บริโภคอีกวิธีหนึ่งที่ใช้ได้ผลดี จัดท าขึ้นเพื่อ
ประหยัดเงินให้กับผู้บริโภคโดยตรง ด้วยการลดราคาเป็นจ านวนเปอร์เซ็นต์ แสดงปรากฏอยู่บน
กล่องผลิตภัณฑ์ ปกติส่วนลดจะอยู่ระหว่าง 10-25 เปอร์เซ็นต์ จากราคาที่ก าหนดไว้ตามปกติ 
ส่วนลดนี้เป็นส่วนลดที่มาจากผู้ผลิตลดก าไรลง ไม่ใช่เป็นส่วนลดจากผู้ขายปลีก สิ่งพึงระวังก็คือ 
อย่าไปลดราคาจากผู้ค้าปลีกเอง เพราะมิฉะนั้นแล้วผู้ค้าปลีกอาจไม่ให้ความร่วมมือก็ได้  
ส่วนในด้านข้อเสียของการลดราคา คือว่า บางคร้ังอาจเป็นไปได้เช่นเดียวกันว่า ผู้ค้าปลีกอาจจะไม่
ยินดีนักต่อวิธีการลดราคาของผู้ผลิต เพราะเป็นการสร้างปัญหาการก าหนดราคาขายปลีก และ
ปัญหาสินค้าคงคลังส าหรับรายการผลิตภัณฑ์บางตัวที่ไม่มีส่วนลด ผู้ค้าปลีกส่วนมากจะไม่รับ
ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดราคาเฉพาะไว้บนกล่องไปวางจ าหน่าย (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การแจกคูปอง  
 สุวิมล แม้นจริง (2546) อธิบายว่า คูปองเป็นเสมือนใบส าคัญหรือใบรับรองที่ผู้ผลิตหรือ
เจ้าของร้านค้าปลีกออกให้แก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคน าไปใช้ประโยชน์ตามข้อเสนอต่างๆ ที่ระบุ
ไว้ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ เพื่อน าไปซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ การส่งคูปองไปชิงโชค เป็นต้น  

คูปองเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายที่ให้ผลดีที่สุด และได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางมาก
ที่สุดในอเมริกา ตามประวัติคูปองที่เรียกว่า “คูปองลดราคา” หรือ “Cents-off Coupon” มีอายุเก่าแก่
มากที่สุด ส่วนในประเทศไทยเป็นที่รู้จักและใช้กันมากเช่นเดียวกัน คูปองเป็นเสมือนบัตรสมนาคุณ
ที่มีคุณค่าพิเศษ ที่ผู้ผลิตหรือผู้ค้าปลีกแจกให้กับ ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคสามารถน าไปประกอบการ
ซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะและจะได้รับส่วนลดตามคุณค่าที่ได้ระบุไว้ 

คูปองสามารถน ามาใช้ในการส่งเสริมการขายได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่ และผลิตภัณฑ์เก่าได้
มากมาย คือ ใช้เป็นข้อเสนอส่วนลดราคาส าหรับลูกค้าที่มีความสนใจในเร่ืองราคาเป็นพิเศษ โดยไม่
ต้องลดราคาให้กับลูกค้าทุกคน เพราะโดยทั่วไปผู้บริโภคที่มีความอ่อนไหวทางด้านราคาจะแสวง  
หาซื้อผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากมีบัตรคูปองลดราคา ส่วนผู้ไม่สนใจเร่ืองราคาก็จะซื้อผลิตภัณฑ์ เต็มราคา 
นอกจากนั้น ผู้ผลิตยังสามารถใช้คูปองเพื่อลดราคาขายปลีกให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยไม่ต้อง
อาศัยความร่วมมือจากผู้ค้าปลีก ซึ่งมักจะสร้างปัญหาขึ้นบ่อยๆ 

ส าหรับผลิตภัณฑ์เก่าหรือผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอยู่ในปัจจุบัน คูปองสามารถใช้ประโยชน์ใน
การส่งเสริมการขายได้มากมายเช่นเดียวกัน อาทิ อาจใช้คูปองเพื่อกระตุ้นผู้ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ของ
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บริษัทให้เกิดการทดลองใช้ กระตุ้นผู้ใช้ในปัจจุบันให้เกิดการซื้อซ้ า หรือให้ทดลองใช้ลักษณะพิเศษ
ที่ได้ปรับปรุงขึ้นใหม่ เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม การใช้คูปองก็มีปัญหาเช่นเดียวกัน คือ การกะประมาณจ านวนผู้บริโภคที่จะ
ใช้คูปองว่ามีจ านวนเท่าใด และจะใช้เมื่อไร ท าได้ค่อนข้างยาก การตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
คูปองในทันทีไม่ค่อยจะมี ระยะเวลารับคูปองคืนโดยเฉลี่ยจะใช้เวลาระหว่าง 2-6 เดือน รวมทั้ง
ค่าใช้จ่ายในการผลิต การแจก การด าเนินการเกี่ยวกับคูปอง และค่าใช้จ่ายตามมูลค่าของคูปองที่
จะต้องจ่ายให้กับผู้บริโภคที่น าคูปองมาไถ่ถอนค่อนข้างสูง ดังนั้นผลที่เกิดก็คือว่า แทนที่คูปองจะ
ช่วยดึงดูดใจเพื่อสร้างลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น แต่กลายเป็นตัวฉุดดึงก าไรของบริษัทให้ต่ าลงโดยไม่จ าเป็น
ก็อาจเป็นได้ ทั้งๆ ที่แท้จริงแล้วลูกค้าก็ยังซื้อสินค้าอยู่ดี 

ด้วยเหตุที่คูปองเป็นที่นิยมใช้กันมากจนเกินไป ประกอบกับการมีปัญหาดังกล่าวใน
ทศวรรษ ค.ศ. 1990 บริษัทใหญ่จ านวนมากในอเมริกาได้หันมาใช้กลยุทธ์การตลาด เรียกว่า “ราคา
ถูกทุกวัน” หรือ “Everyday Low Pricing” เรียกย่อว่า “EDLP” ซึ่งหมายถึง การลดราคาสินค้าอย่าง
ถาวรแทนการใช้คูปอง  

ส าหรับวิธีการแจกคูปอง คือ แจกคูปองที่ส่งให้ผู้บริโภคโดยตรง แจกคูปองโดยการแทรก
ไปกับหนังสือพิมพ์ ส่งทางไปรษณีย์ แจกคูปองในร้านค้า และแจกคูปองโดยการแนบติดไปกับตัว
สินค้า เป็นต้น 

มีข้อคิดที่ควรค านึงถึงส าหรับนักการตลาดอย่างหนึ่งคือว่า คูปองในปัจจุบันไม่ควรมองว่า
เป็นเคร่ืองมือหรือเทคนิคในการส่งเสริมการขายอย่างหนึ่ง แต่แท้จริงแล้วคูปองมีลักษณะมากไป
กว่านั้นกล่าวคือ ได้กลายส่วนหน่ึงของการจ่ายตลาดที่ผู้บริโภคคาดหวัง และด้วยเหตุผลที่ผู้บริโภค
ส่วนมากคาดหวังคูปองนี้เอง จึงกลายเป็นแรงกดดันในแง่ของการแข่งขัน ท าให้ผู้ผลิตสินค้าจ าเป็น
จะต้องใช้การแจกคูปองต่อไปอีกนาน (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การขายรวมห่อ  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2549) ได้อธิบายความหมายของการขายรวมห่อว่า การขายรวมห่อ 

คือ ขายสินค้าชนิดเดียวกันบรรจุในจ านวนมากขึ้นหรือขายสินค้าเป็นชุดๆ ซึ่งในชุดหนึ่งอาจมี
สินค้าหลายชนิด และเมื่อเปรียบเทียบด้านราคาสินค้าจะเห็นได้ว่า การขายรวมห่อจะมีราคารวมถูก
กว่าที่ผู้บริโภคจะแยกซื้อสินค้าทีละชิ้น 

ข้อส าคัญของการขายรวมห่อ คือ ต้องบรรจุลงไปให้เห็นชัด ทั้งฉลากพิเศษขึ้นมาปิดลงไป
บนหีบห่อ เพื่อเน้นให้รู้ว่า มีการลดราคาลงมามากน้อยเท่าใด วิธีนี้จะได้ผลมากกว่า ถ้าน าไปใช้กับ
สินค้าออกใหม่ที่เพิ่งเร่ิมวางตลาด 
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แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ  
Kitchen และ Pelsmacker (2004) ได้อธิบายไว้ว่า แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ คือ ไม่ได้

เจาะจงในด้านกลไกราคา แต่ใช้สินค้าเพื่อสร้างแรงจูงใจ ผลประโยชน์ส าหรับผู้บริโภคคือ ได้รับ
โดยตรงและท าให้ตัดสินใจง่ายในการเข้าร่วมโครงการตามที่ผู้ผลิตได้วางไว้   

การแจกของตัวอย่าง  
 เป็นการแจกตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าโดยไม่คิดมูลค่าหรือเสียเงินเพียงเล็กน้อย 
เพื่อให้ลูกค้าน าไปทดลองใช้ (สุวิมล แม้นจริง, 2546) เมือ่ลูกค้าเกิดความพอใจหลังจากการได้
ทดลองใช้ ก็จะกลับมาซื้ออีกในภายหลังซึ่งนับว่าเป็นวิธีที่ได้ผลที่ดีที่สุดวิธีหนึ่ง แต่เป็นวิธีที่เสีย
ค่าใช้จ่ายสูงสุดของการส่งเสริมการขาย การแจกของตัวอย่างมักจะนิยมใช้กันเมื่อน าผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด เป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้ารู้จักในระยะเร่ิมแรก หรือเมื่อต้องการขยายส่วนแบ่ง
ตลาดของของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วให้สูงขึ้น ในกรณีเช่นนี้เราอาจใช้วิธีแจกของตัวอย่าง เพื่อ
แสดงให้เห็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่เด่นชัด และเพื่อเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนมา
ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 วิธีการแจกของตัวอย่าง มีหลายวิธีคือ แจกตามบ้าน ส่งทางไปรษณีย์ แจกในร้านค้า แจก
แนบติดไปบนกล่องผลิตภัณฑ์อื่น และวิธีอื่นๆ เช่น แจกตามสถาบันการศึกษา ตามโรงเรียน ตาม 
มหาวิทยาลัย หรือตามส านักงานต่างๆ  เป็นต้น (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การให้ของแถม  
การให้ของแถม คือ ผลิตภัณฑ์รายการใดรายการหนึ่งที่เสนอให้แก่ผู้บริโภคที่ซื้อผลิต  

ภัณฑ์ของบริษัทโดยไม่คิดมูลค่า หรือในราคาที่ต่ ากว่าราคาขายปลีกทั่วไป (สุวิมล แม้นจริง, 2546) 
 เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหนึ่งที่นักการตลาดใช้กันมานาน และได้  

รับความนิยมอย่างกว้างขวาง การให้ของแถมเป็นการเสนอสิ่งจูงใจพิเศษให้กับลูกค้าด้วยการแถม
สินค้าหรือบริการบางอย่างฟรี หรือซื้อในราคาถูกพิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
ในทันทีให้เกิดการซื้อซ้ าหรือเพื่อให้เปลี่ยนมาซื้อตราสินค้าของบริษัท ของแถม 2 ประเภทนี้คือ 

ของแถมฟรี (Free Premiums หรือ Direct Premiums) เป็นของแถมที่จัดให้ผู้บริโภค ณ 
แหล่งซื้อ เป็นการแถมให้เปล่าโดยไม่คิดค่า ผู้ซื้อเพียงแต่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดก็จะได้ของแถม
มอบให้ไปด้วยในทันที ของแถมจะเป็นอะไรก็ได้และจะแถมให้เมื่อมีการซื้อเท่านั้น  

การให้ของแถมฟรี หรือการใช้ของแถมโดยตรงในร้านค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากขึ้น 
โดยทั่วไปนิยมกระท ากัน  4 วิธี ดังนี้คือ 

1) ของแถมเป็นสินค้า หรืออาจให้เป็นใบรับรอง เพื่อน าไปแลกสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะ  
    แจกให้ ณ ที่จ่ายเงินตอนขาออก 
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2) ของแถมที่อยู่ในกล่องสินค้า เป็นของแถมขนาดเล็กบรรจุอยู่ภายในกล่องมาจากโรงงาน 
3) ของแถมที่อยู่บนกล่องสินค้า เป็นของแถมที่แนบติดมาภายนอกกล่องสินค้าจากผู้ผลิต 
4) ของแถมที่เป็นภาชนะใส่ของ อาจใช้ส าหรับเป็นที่ใส่สินค้า หรืออาจแจกให้เป็นของ  
    แถมของระลึก หรือใช้เป็นเคร่ืองประดับ เช่น กล่องดินสอ ปากกา เป็นต้น 
ของแถมที่ต้องใช้ชิ้นส่วนแลกซื้อ (Self-Liquidating Premiums) เป็นของแถมที่ต้องจ่ายเงิน 

แต่จ่ายเงินในราคาถูกที่สุด ในราคาต้นทุนหรือต่ ากว่าทุน โดยมีเงื่อนไขว่าผู้ซื้อจะต้องน าชิ้นส่วน
บางอย่างที่ก าหนด เช่น ป้ายฉลาก หรือฝากล่อง เป็นต้น เป็นหลักฐานพิสูจน์การซื้อส่งไป เพื่อแลก
ซื้อ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคซื้อผงซักฟอกขนาดใหญ่ 3 กล่อง สามารถน าฝากล่อง 3 ชิ้น มาแลกซื้อชุด
แก้วน้ าสวยหรู 6 ใบ ราคา 100 บาท จากปกติราคา 200 บาท เป็นต้น 

 การให้ของแถมที่ต้องใช้ชิ้นส่วนมาแลกซื้อนี้ มองในฝ่ายผู้บริโภคแม้ว่าผู้บริโภคจ าเป็น
จะต้องส่งชิ้นส่วนเพื่อพิสูจน์การซื้อ รวมทั้งจะต้องจ่ายเงินซื้อบ้าง เพื่อให้ได้สิ่งของที่ต้องแลกซื้อ
ตามต้องการน้ัน แต่ก็นับว่าคุ้มค่า เพราะเป็นราคาที่ต่ ากว่าราคาขายปลีกในท้องตลาดมาก ส่วนในแง่
ของฝ่ายผู้ผลิตหรือให้ของแถม โดยทั่วไปแล้วผู้ผลิตจะไม่หวังผลก าไรจากการขายของแถมใน
ลักษณะนี้ แต่ก็จะไม่ขาดทุน เพราะจะเป็นรายการสินค้าที่จัดหามาได้ในราคาต่ า แต่จุดมุ่ งหมาย
ส าคัญ เพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีหรือค่านิยมให้เกิดขึ้นกับลูกค้า และเพื่อการเสริมแรงให้ลูกค้าเกิด
ความภักดีในตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการให้ของแถมโดยใช้ชิ้นส่วนแลกซื้อได้รับความนิยม แต่เพื่อให้การ
ให้ของแถมแบบนี้ประสบผลส าเร็จ ผู้ให้ของแถมจ าเป็นจะต้องเลือกของแถมอย่างรอบคอบ 
เพราะว่าของแถมแลกซื้อนี้มีชื่อหรือตราของผู้ผลิตปรากฏอยู่ด้วย ประกอบกับลูกค้าส่วนใหญ่ที่
นิยมของแถมแลกซื้อดังกล่าว เป็นเด็กวัยรุ่น วัยหนุ่มสาว ดังนั้นทั้งผลิตภัณฑ์ที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม
จึงจะประสบผลส าเร็จ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การแถมตัวสินค้า 
 การซื้อผลิตภัณฑ์และได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันเพิ่มขึ้นมาอีก โดยผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิต  
ภัณฑ์ที่ไม่คิดมูลค่าเพิ่ม และผู้บริโภคจ่ายในราคาเดิม ซึ่งจะเห็นได้ว่า เป็นเทคนิคอย่างหนึ่งในการ
จูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจ านวนมากขึ้น พร้อมทั้งได้ผลิตภัณฑ์มากขึ้นด้วย แต่ได้ราคาเท่าเดิม 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ  

Kitchen และ Pelsmacker (2004) ได้อธิบายไว้ว่า แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ คือ ไม่ได้
เจาะจงในด้านราคาของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังใช้ เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมในรายการต่างๆ ที่จัดขึ้น โดยการใช้รางวัลเป็นตัวดึงดูดใจให้เข้าร่วม เพื่อให้เกิดการซื้อในทันที
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และต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมด้วย จึงหาวิธีการสร้างความสนใจ และความตื่นเต้นให้
เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค  

การชิงโชค   
เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย ซึ่งผู้ชนะจะขึ้นอยู่กับโชคโดยทั่วไปจะใช้วิธีจับฉลาก หรือ

ให้ผู้บริโภคเก็บชิ้นส่วนมาต่อเป็นวลี เช่น ได้ฝาจุกขวดจะมีตัวอักษรอยู่ เมื่อน าฝาจุกขวดหลายชิ้น
มาประกอบกันก็จะท าให้ได้ค าหรือวลีต่างๆ ใครสามารถท าได้ครบตามกติกาที่ก าหนดก็จะเป็นผู้
ชนะ เป็นต้น ผู้เข้าร่วมรายการเพื่อชิงโชคนั้นโดยทั่วไปแล้วไม่จ าเป็นต้องส่งหลักฐานพิสูจน์การซื้อ 
ผู้เข้าร่วมรายการเพียงแต่ส่งชื่อเพื่อการพิจารณาเข้าจับฉลากหรือเลือกรางวัล โดยกรอกข้อมูลตาม
แบบฟอร์มที่จัดท าขึ้น หรืออาจเขียนด้วยลายมือส่งทางโทรสารก็ได้ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การชิงรางวัล 
 ในปัจจุบันได้พัฒนาเทคนิคการส่งเสริมการขาย ซึ่งอาจจัดเป็นรูปเกมส์ง่ายๆ เพื่อหาผู้ชนะ

รับรางวัลทันที ก็เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยม บางเกมส์อาจใช้เวลาบ้างแต่ก็ได้รับความนิยมอย่างดี 
เช่น บิงโก เป็นต้น เป็นวิธีการส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ร้านค้าย่อยประเภทฟาสท์ฟูด 
น าไปใช้สามารถดึงดูดลูกค้าเข้าร้านได้เป็นอย่างดี ซึ่งเป็นการใช้ทั้งทักษะทางด้านความรู้แล้วยังใช้
โชคช่วยด้วย (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

การแข่งขัน  
เปน็การส่งเสริมการขายโดยผู้บริโภค หรือผู้เข้าร่วมรายการจะต้องใช้ทักษะ หรือความ  

สามารถบางอย่างเข้าแข่งขันกันเพื่อชิงรางวัล ซึ่งอาจเป็นสิ่งของหรือตัวเงินก็ได้สุดแล้วแต่จะ
ก าหนดขึ้น ผู้เข้าร่วมรายการโดยปกติแล้วจะต้องส่งหลักฐานพิสูจน์การซื้อ หรือต้องกรอกแบบ  
ฟอร์มที่ได้จัดท าขึ้น ซึ่งจะรับได้ที่ร้านค้าปลีกทั่วไป หรือในชิ้นโฆษณา ผู้ชนะการแข่งขันจะตัดสิน
จากเกณฑ์ต่างๆ ที่ได้ก าหนดขึ้นล่วงหน้า (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้า

ไปเกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองตอบความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความ
พอใจ” (Solomon, 1996 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3)  

“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการก าจัด อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และ
ความคิด” (Mowen & Minor, 1998 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3)  
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“พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับการได้รับมา การบริโภค และการก าจัด อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด 
โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง” (Hoyer & Macinnis, 1997 อ้างใน ดารา 
ทีปะปาล, 2542, หน้า 3)  

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการ
ก าหนดให้มีการกระท า ซึ่งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนนั้น หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มี
ส่วนสร้างและขัดเกลาทัศนคติ และค่านิยม (ปริญ ลักษิตานนท,์ 2544) 
  “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงผลออกในการแสวงหาส าหรับ
การซื้อ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังจะท าให้ความ
ต้องการของเขาได้รับความพึงพอใจ” (Schiffman & Kanuk, 1991 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, หน้า 
7)  

“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยว 
ข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการก าจัดผลิตภัณฑ์และ
บริการหลังจากการใช้ เพื่อสนองความต้องการและความปรารถนาอยากให้ได้รับความพอใจ” 
(Belch & Belch, 1998 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 61)  

“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องโดยตรงในการได้รับ 
การบริโภค และการก าจัดผลิตภัณฑ์และบริการหลังจากการใช้ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิด 
ขึ้นก่อนและหลังการกระท ากิจกรรมเหล่านี้” (Blackwell & Mineard, 1993 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 
2545, หน้า 61)  

จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถสรุปได้ดังนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง
การศึกษาปฏิกิริยาในการคิด การเลือก การใช้ การประเมินในสินค้า และบริการ จนสามารถตอบ 
สนองความต้องการได้ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 
หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
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ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os รายละเอียดดังตารางนี้ 
ตารางที่ 2.2 : ตารางแสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
                    พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1Hs) ค าตอบที่ต้องทราบ (7Os) 
1. Who constitutes the market?  
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

Occupants ลักษณะของผู้บริโภคทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร์ 2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยา 4. พฤติกรรม  

2. What does the market buy?  
ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร 

Objects สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

3. Why does the market buy?  
ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

Objectives เพื่อสนองความต้องการของเขาไม่
ว่าจะเป็นทางด้านร่างกาย หรือจิตวิทยา 

4. Who participates in the buying?  
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations บทบาทของกลุ่มที่มีอิทธิพล  
1.ผู้ริเร่ิม 2.ผู้มีอิทธิพล 3.ผู้ตัดสินใจ 4.ผู้ซื้อ  
5.ผู้ใช้ 

5. When does the consumer buy?  
ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 

Occasions โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงใดของ
เดือน ช่วงใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลต่างๆ 

6. Where does the consumer buy?  
ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 

Outlets ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท า
การซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า เป็นต้น 

7. How does the market buy?  
ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
1.การรับรู้ปัญหา 2.การค้นหาข้อมูล  
3.ประเมินทางเลือก 4.ตัดสินใจซื้อ  
5.ความรู้สึกหลังการซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2546).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์วิสิทธิ์ 
          วัฒนา. 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา เหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามา
ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมี
การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) ดังภาพ จุดเร่ิมต้นของแบบจ าลองอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการแล้ว
ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) (Kotler, 1994 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2546, 
หน้า 128-151) ดังนั้น แบบจ าลองนี้จึงอาจเรียกว่า ทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) โดยมีรายละเอียด
ตามภาพดังนี้ 
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ภาพที่ 2 :  รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ  กล่องด า 

หรือ 
ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ 

 

 การตอบสนองของผู้ซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  
ฯลฯ 

  การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปรมิาณการซื้อ 

 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ : ธรรม 
          สาร. 
 

ลักษณะของผู้ซื้อ  ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยภายนอก  ปัจจัยเฉพาะบุคคล  ปัจจัยภายใน 
1. ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม 

2. ปัจจัยทาง
สังคม 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

1.1 วัฒนธรรม
พื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรม 
ย่อย 

1.3 ชั้นสังคม 

2.1 กลุ่มอ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ 
      สถานะ 

 3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทาง 
      เศรษฐกิจ 
3.5 ค่านิยมและรูปแบบ 
      การด ารงชีวิต 

 4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก สิ่งกระตุ้น
ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า อาจใช้เหตุจูงใจในการซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา  
(อารมณ์) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย  

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม ทันสมัย  
         เพื่อกระตุ้นความต้องการ 
1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิต 

                                    ภัณฑ์โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย  
1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ท าเลที่ตั้ง ของร้านจ าหน่าย มี       
         ความสะดวก มีจ านวนเพียงพอ กับความต้องการของผู้บริโภค  
1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาสม่ าเสมอ การ 

ใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความ             
สัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่  

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค 
         เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ความก้าวหน้าและทันสมัยของ 

             เทคโนโลยีที่น ามาช่วยผลิต 
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) กฎหมายเพิ่มลด 
         ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้  
         ซื้อ  
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 

เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าใน      
เทศกาลนั้น  

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถที่จะ
ทราบความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิด 
ของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
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2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่างๆ คือ ปัจจัย
ด้วยวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม  
       2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน 
คือ การรับความรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของบริโภคหรือผู้ซื้อ  (Buyer’s 
Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นน้ี 
        3.1 การเลือกผลิตภัณฑ ์(Product Choice) เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มพร้อมดื่ม มีทาง 
เลือกคือ น้ าอัดลม น้ าผลไม้ ชากาแฟ นม ฯลฯ 
        3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกน้ าผลไม้ จะเลือกยี่ห้อ ทิปโก้ 
มาลี ฯลฯ 
       3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด หรือ 

ร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
        3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวัน 

หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง          
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง 

คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
ปัจจัยส้าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการตลาดคือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้
ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจัดส่วน
ประสมทางการตลาดต่างๆ ให้กระตุ้นและให้สามารถสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมาย
ได้ถูกต้อง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยทางจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและน าลักษณะการเปลี่ยน 
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แปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน 
วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทย เป็นผลมาจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยให้เป็นคนรักอิสระ ชอบความ
สบาย 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ 
และแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่ และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วยกลุ่มเชื้อชาติ 
กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นที่ภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่
แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ทรัพย์สิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  แต่ละชั้น
สังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง 
2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้
ซื้อ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดับคือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 
       2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อน 

         ร่วมอาชีพและเพื่อนร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม 
2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ

คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล 
2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่
ละกลุ่ม 
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3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล
ของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่าง
กัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการ
สินค้า และบริการที่แตกต่างกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหล่านี้ ประกอบด้วย  
รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลก
มนุษย์ ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น  
4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า  
ปัจจัยภายในประกอบด้วย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการที่จะชักน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือสิ่งกระตุ้น การจูงใจ มี
วัตถุประสงค์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบ และตีความหมาย
ข้อมูล เพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน 
เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ เป็นต้น 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์  
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4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นการ
ประเมินผลการรับรู้ทั้งด้านพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้าของ
ผู้บริโภค  

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล 
ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มสอดคล้องกัน ในทฤษฎีของฟรอยด์ ฟรอยด์
พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 1) Id เป็น
ส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความต้องการขั้นพื้นฐานโดยมิได้ขัดเกลาให้พฤติกรรมนั้น
เหมาะสมกับค่านิยมของสังคม 2) Ego เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาลเทศะ 
เหตุผล หรือ เหตุการณ์ที่เป็นจริงในสังคม 3) Superego เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตาม
ค่านิยมของสังคม สังคมใดกล่าวว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ  

4.7 แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร ในส่วนที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง  
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ธีรพัฒน์ แสงนวกิจ (2549) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท  

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์มีค่าสูงสุด โดยด้านความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์
อยู่ในระดับดี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อระดับความน่าสนใจของโฆษณาโดยรวม อยู่ใน
ระดับน่าสนใจ โดยด้านสื่อโทรทัศน์มีค่าสูงที่สุด และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อระดับ
แรงกระตุ้นของการส่งเสริมการขายโดยรวม อยู่ในระดับค่อนข้างมาก โดยด้านการชิงโชค ชิงรางวัล 
มีค่ามากที่สุด มีระดับแรงกระตุ้นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้ าชาเขียวเพื่อด่ืม
เพื่อความอร่อย นิยมซื้อน้ าชาเขียวที่ร้านสะดวกซื้อหรือมินิมาร์ท ยี่ห้อน้ าชาเขียวที่ผู้บริโภคพบเห็น
และซื้อบ่อยที่สุด คือ ยี่ห้อโออิชิ เฉลี่ย 2 ขวดต่อคร้ัง โดยเฉลี่ย 2 คร้ังต่อสัปดาห์ มีแนวโน้มการซื้อ
ซ้ าและปริมาณการซื้อในอนาคต ในระดับปานกลาง  
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า เพศของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อน้ าชาเขียว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียว ด้านปริมาณการซื้อต่อคร้ัง ความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์และปริมาณการซื้อในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 โดยที่ระดับการศึกษา
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียว ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์และ
ปริมาณการซื้อในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามล าดับ ปัจจัยด้าน
ความรู้สึก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขาย สามารถพยากรณ์พฤติกรรม
การซื้อน้ าชาเขียว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การส่งเสริมการขาย ด้านการให้ทดลองชิมฟรี การจัดแสดงสินค้า และการชิงโชค ชิงรางวัล 
ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียว ด้านปริมาณในการซื้อต่อคร้ัง แต่ในขณะที่การ
ส่งเสริมการขาย ด้านการชิงโชค ชิงรางวัล สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียวด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 
ชุติมา เพ็งปรีชา (2550) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต  

ยี่ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 

ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ พบว่า ผู้บริโภคมี  
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยด้านผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองประโยชน์
หลักคุณภาพ และบรรจุภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาดอยู่ในระดับดี ส่วน
ด้านผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง  

บุคลิกภาพของผู้บริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ พบว่า ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับ  
ปานกลาง และมีบุคลิกภาพอยู่ในระดับดีในเร่ืองการบ ารุงรักษาผิวพรรณ ระบบการขับถ่าย การกิน
เพื่ออยู่ และการบ ารุงรักษาสุขภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรสสตรอเบอร์ร่ี ซื้อในปริมาณ 1-2 ถ้วย เป็นจ านวนเงินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
50 บาท รับประทานเพราะรสชาติอร่อย รับประทานช่วงเวลาเย็น ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ และมี
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิในอนาคตอยู่ในระดับไม่แน่ใจ และพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนอยู่ในระดับปานกลาง 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และแนวโน้มพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อนม

พร่องมันเนยยี่ห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุ 36-42 ปี ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท 

ผู้บริโภคมีการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์และการ
สร้างภาพลักษณ์ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการรับรู้ข่าวสารจากพนักงานขายโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมด้านจ านวนที่ซื้อและด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือนของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อายุไม่มีผลต่อการซื้อนมพร่องมันเนยยี่ห้อโฟร์โมสต์ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน และค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยประมาณต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 
ขณะที่ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยยี่ห้อโฟร์โมสต์ด้านจ านวนที่ซื้อ
โดยเฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 นอกจากนี้ อาชีพและรายได้ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยยี่ห้อโฟร์โมสต์
ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่าย
ในการบริโภคโดยประมาณต่อเดือนของผู้บริโภค  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

อรรถสิทธิ์ หลวงบ ารุง (2550) ได้ท าการศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ
เลือกกลิ่นรสของตราสินค้าดัชมิลล์ และตราสินค้าซีพีเมจิในผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้การวิจัย คือ กลุ่มวัยรุ่นจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่รับประทานโยเกิร์ตตราสินค้าดัชมิลล์ และตราสินค้าซีพีเมจิ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
ส่วนใหญ่อายุ 16-18 ปี ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า มีระดับรายรับตั้งแต่ 
2,801-8,000 บาทต่อเดือน  

การศึกษาพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสของผู้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับประทานโยเกิร์ต 
โดยโยเกิร์ตตราสินค้าดัชมิลล์รับประทาน 2.45 คร้ังต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 103.13 บาทต่อ
เดือน กลิ่นรสที่รับประทานเป็นประจ ามากที่สุด คือ กลิ่นธรรมชาติ โดยส่วนใหญ่จะซื้อคนเดียว 
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สาเหตุส าคัญที่ซื้อ คือ ชอบรสชาติ ส่วนโยเกิร์ตตราสินค้าซีพีเมจิรับประทาน 2.11 คร้ังต่อสัปดาห์ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 87.94 บาทต่อเดือน กลิ่นรสที่รับประทานเป็นประจ ามากที่สุด คือ สตรอเบอร์ร่ี 
โดยส่วนใหญ่จะซื้อคนเดียว สาเหตุส าคัญที่ซื้อ คือ ชอบรสชาติ      

การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสผลิตภัณฑ์
โยเกิร์ตของผู้บริโภค พบว่า ด้านอายุไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสโยเกิร์ตดัชมิลล์ด้าน
ความถี่ในการซื้อ ด้านค่าใช้จ่าย และด้านพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสใหม่ ที่ระดับนัยส าคัญ .01 
ในขณะที่ด้านอายุไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสโยเกิร์ตซีพีเมจิด้านความถี่ในการซื้อที่
ระดับนัยส าคัญ .05 ด้านระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสโยเกิร์ตซีพีเมจิ  
ด้านพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสใหม่ที่ระดับนัยส าคัญ .01 ด้านระดับรายรับไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสโยเกิร์ตดัชมิลล์และโยเกิร์ตซีพีเมจิ ด้านพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสใหม่
ที่ระดับนัยส าคัญ .05  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขต

กรุงเทพมหานคร” ได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี้  
1. ประเภทของงานวิจัย 
2. กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
4. การทดสอบเคร่ืองมือ 
5. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
6. วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Search) เพื่อท าให้ทราบข้อเท็จจริงในเร่ือง
ของพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น เพื่อการวางแผนและปรับปรุง
การส่งเสริมการขายให้เหมาะกับวัยนี้ 

 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 

13-21 ปี จ านวน 352,728 คน (กรมการปกครอง, 2551)  
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 13-

21 ปี เนื่องจากทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้สูตร  

n   =             N 
                   1 + Ne2 
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โดยที่ 
   n  =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N  =  ขนาดประชากร 
 e  =   ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (ก าหนด e = 0.05)  

 การวิจัยในคร้ังนี้ มีจ านวนประชากรเป้าหมาย 352,728 คน และในการเลือกขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ค่าความคาดเคลื่อน 5% ของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
    n   =                352,728      
      1 + (352,728)(0.05)2 

     n   =               399.54 
ฉะนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 400 คน 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกตัวอย่างในวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนโดย มีวิธีการสุ่มตัวอย่าง

ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกเขต 
จากการแบ่งกลุ่มการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี 6 
กลุ่ม แบ่งเป็น 50 เขต ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน, ม.ป.ป.) 

1. กลุ่มวังทองหลาง จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต
ปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ และเขตบางรัก 

2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม เขตสาย
ไหม เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวังทองหลาง 

3. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

4. กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตทวี 
วัฒนา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

6. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่ง
ครุ เขตราษฎร์บูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

โดยการสุ่มกลุ่มละ 1 เขต จะได้ 6 เขต คือ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตสวนหลวง เขตบาง
นา เขตบางกอกน้อย และเขตบางแค 
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ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายโดย
เจาะจง ดังนั้นจึงเลือกห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขตที่สุ่มได้ โดยเลือกมาเขตละ 1 ห้าง เพื่อการจัดเก็บ
แบบสอบถามดังนี้ 

เขตปทุมวัน เลือกห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 
เขตจตุจักร เลือกห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  
เขตสวนหลวง เลือกศูนย์การค้าซีคอนสแควร์ 
เขตบางนา เลือกห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลบางนา 
เขตบางกอกน้อย เลือกห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลปิ่นเกล้า 
เขตบางแค เลือกห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางแค 
ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยการก าหนดจ านวน 

กลุ่มตัวอย่างในแต่ละห้างในเขตที่สุ่มได้ โดยแบ่งสัดส่วนตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างห้างสรรพสินค้า
ละเท่าๆกัน จะได้ ตัวอย่างประมาณห้างสรรพสินค้าละ 66-67 คน 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต  =        ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
           จ านวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 
    =          400 

     6 
   =           66.66    ~  67 

ตารางที่ 3.1 : ตารางแสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละห้างในเขตที่สุ่มได้ 
  

ชื่อเขตทีสุ่่มได้ ห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขต จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
เขตปทุมวัน  
เขตจตุจักร  
เขตสวนหลวง  
เขตบางนา  
เขตบางกอกน้อย 
เขตบางแค  

ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว 
ศูนย์การค้าซีคอนสแควร์ 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลบางนา 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลปิ่นเกล้า 
ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางแค 

67 
67 
66 
67 
67 
66 

รวม                                                                                                                     400 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือ เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended 
Question) มีจ านวน 4 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลดังนี้  
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย ได้แก่ ตราสินค้า รสชาติ เหตุผล  
ความถี่ และช่วงเวลาในการบริโภค โดยมีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed-Ended 
Question) มีจ านวน 5 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลดังนี้ 
ตราสินค้า รสชาติ เหตุผล และความถี่ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ช่วงเวลา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับรูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วย 3 ประเภทได้แก่ แบบใช้ตัว
เงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ และแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจจ านวน 9 ข้อ โดยมี
ลักษณะค าถามที่ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ (5 หมายถึง มีความส าคัญมากที่สุด และ1 หมายถึง มีความส าคัญ
น้อยที่สุด) 

 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 การหาค่าความถูกต้อง/ความตรง (Validity) 
 น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และน าแบบสอบถามนั้นมาปรับปรุงแก้ไข 
จากนั้นให้ผู้เชี่ยวชาญแนะน า จ านวน 1 ท่าน คือ คุณเผด็จ ศิริขจรกิจ ต าแหน่งนักการตลาด 4 กอง
บริการธุรกิจ ฝ่ายพัฒนาธุรกิจการประปานครหลวง การประปานครหลวง เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้อง/ความตรงของเนื้อหา โดยการประเมินเน้ือหาของค าถามเป็นรายข้อ และจากนั้นน า
แบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามที่ผู้เชี่ยวชาญแนะน า และให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจทานอีกครั้ง 
เพื่อปรับปรุงให้มีความชัดเจนและถูกต้องก่อนน าไปใช้ 
 การหาค่าความเที่ยง/ความเชื่อมั่น (Reliability)  
 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น จ านวน 30 คน 
แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับด้วยวิธีการหา



38 
 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ต้องได้ค่าความเชื่อมั่น
สัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่า .70 จะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  ซึ่งผลจากการแจกแบบสอบถาม
ทดลอง 30 ชุด ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาเท่ากับ .867 ซึ่งมากกว่า .70 แบบแยกเป็นรายมิติ 
แบบที่ใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ เท่ากับ .908  แบบที่ใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ เท่ากับ .822 และแบบที่ใช้
รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ เท่ากับ .773 ต่อจากนั้นได้ท าการแจกแบบสอบถามจริงทั้งหมด 400 ชุด ค่าความ
เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาแบบรวม เท่ากับ .931 และแบบแยกรายมิติ ในข้อแบบที่ใช้ตัวเงินเป็น
สิ่งจูงใจ เท่ากับ .957  แบบที่ใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ เท่ากับ .957  และแบบที่ใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ 
เท่ากับ .760 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยท าการเก็บแบบสอบถาม 1 เขต 
และมีผู้ช่วยจ านวน 5 คน ที่ท าหน้าที่ช่วยในการเก็บข้อมูลกันคนละเขต โดยผู้วิจัยได้อธิบายข้อมูล 
ขั้นตอนและวิธีการเก็บแบบสอบถามให้ผู้ช่วยทราบอย่างชัดเจน และด าเนินการเก็บข้อมูลตามเขตที่
ได้รับเลือกในขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2552 
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในเร่ืองลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย และรูปแบบการส่งเสริมการขาย  
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการวิจัยในคร้ังนี้จะใช้สถิติในการทดสอบคือ 
การทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย และเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการส่งเสริม
การขายกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย ก าหนดความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยสมมติฐานที่ใช้ทดสอบสถิติคือ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 

- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วย 
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- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  

- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย  

- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  

รูปแบบการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  
- รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 
- รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  
- รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในบทนี้เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบ

ถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าข้อมูลตัวอย่างที่เก็บรวบรวม
มาได้จ านวน 400 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ไว้ 4 ตอนดังน้ี 
ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการส่งเสริมการขาย 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส าหรับสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในบทนี้มีความหมายดังต่อไปนี้ 
S.D.   =  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
X       =  ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 
n        =  จ านวนของตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
2     =  ค่าสัมประสิทธิ์ไค-สแควร์ 
ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ สรุปผลได้ดังตารางที่ 4.1-4.4 
ตารางที่ 4.1 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
13-15 ปี 82 20.5 
16-18 ปี 88 22.0 
19-21 ปี 230 57.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 19-21 ปี จ านวน 230 คน คิด

เป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาได้แก่ มีอายุระหว่าง 16-18 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และมี
อายุระหว่าง 13-15 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  
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ตารางที่ 4.2 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 82 20.5 

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 88 22.0 
ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. 11 2.8 

ระดับปริญญาตรี 219 54.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 219 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาได้แก่ การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช . จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
และการศึกษาระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  
 
ตารางที่ 4.3 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน 170 42.5 
นักศึกษา 217 54.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 13 3.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จ านวน 217 คน คิดเป็น

ร้อยละ 54.3 รองลงมาได้แก่ อาชีพนักเรียน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 และอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  
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ตารางที่ 4.4 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท 6 1.5 

3,001 - 6,000 บาท 73 18.3 
6,001 - 9,000 บาท 101 25.3 

9,001 – 12,000 บาท 134 33.5 
12,001 – 15,000 บาท 84 21.0 
มากกว่า 15,001 บาท 2 .5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 9,001-12,000 บาท จ านวน 

134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาได้แก่ มีรายได้ต่อเดือน 6,001-9,000 บาท จ านวน 101 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.3 มีรายได้ต่อเดือน 12,001-15,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 มีรายได้
ต่อเดือน 3,001-6,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
3,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 15,001 บาท จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ .5  
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเกี่ยวกับตราสินค้า รสชาติ เหตุผล 

ความถี่ และช่วงเวลา สรุปผลได้ดังตารางที่ 4.5-4.9 
ตารางที่ 4.5 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
 

ตราสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
ดัชชี่ 205 51.3 

บีทาเก้น 48 12.0 
โฟร์โมสต์ 53 13.3 

เมจิ 51 12.8 
แอคทีเวีย 43 10.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 205 

คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาได้แก่ บริโภคโยเกิร์ตตราสินค้าโฟร์โมสต์ จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.3 บริโภคโยเกิร์ตตราสินค้าเมจิ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  บริโภคโยเกิร์ตตรา
สินค้าบีทาเก้น จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และบริโภคโยเกิร์ตตราสินค้าแอคทีเวีย จ านวน 
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  
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 ตารางที่ 4.6 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรสชาติที่ชอบบริโภคมากที่สุด 
 

รสชาติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ธรรมชาติ 99 24.8 
วุ้นมะพร้าว 88 22.0 
ผลไม้รวม 87 21.8 
สตรอเบอร์ร่ี 83 20.8 
ธัญญาหาร 43 10.8 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ตรสธรรมชาติ จ านวน 99 

คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาได้แก่ ชอบบริโภคโยเกิร์ตรสวุ้นมะพร้าว  จ านวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.0 ชอบบริโภคโยเกิร์ตรสผลไม้รวม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  ชอบบริโภค
โยเกิร์ตรสสตรอเบอร์ร่ี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และชอบบริโภคโยเกิร์ตรสธัญญาหาร 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  
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ตารางที่ 4.7 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่ชอบบริโภค  
 

เหตุผล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชอบรสชาติ 77 19.3 

ต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ 131 32.8 
เพื่อลดความอ้วน 80 20.0 

ต้องการบ ารุงผิวพรรณ 74 18.5 
ต้องการให้ร่างกายแข็งแรง 38 9.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการ

ให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมาได้แก่ ชอบบริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วย เพราะเพื่อลดความอ้วน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย
เพราะชอบรสชาติ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการ
บ ารุงผิวพรรณ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการ
ให้ร่างกายแข็งแรง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  
 
ตารางที่ 4.8 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการบริโภคต่อสัปดาห์ 
 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
บริโภคทุกวัน 116 29.0 

บริโภค 1-3 วันต่อสัปดาห์ 152 38.0 
บริโภค 4-6 วันต่อสัปดาห์ 132 33.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภค 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 152 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาได้แก่ บริโภค 4-6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
และบริโภคทุกวัน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0  
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ตารางที่ 4.9 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการบริโภค 
 

ช่วงเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 
06:00-09:00 น. 85 21.3 
09:01-12:00 น. 104 26.0 
12:01-15:00 น. 102 25.5 
15:01-18:00 น. 83 20.8 
18:01-21:00 น. 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 104 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาได้แก่ บริโภคเวลา 12:01-15:00 น. จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5 บริโภคเวลา 06:00-09:00 น. จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 บริโภคเวลา 15:01-18:00 น. 
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และบริโภคเวลา 18:01-21:00 น. จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.5  
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการส่งเสริมการขาย 

ในการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อโยเกิร์ตแบบถ้วยมีเกณฑ์ในการแปลค่าเฉลี่ยดังนี้ 
การแปลผลค่าเฉลี่ย 

ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีความส าคัญมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีความส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีความส าคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีความส าคัญน้อยที่สุด 

  (นราศรี ไวนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี, 2538 อ้างใน ชานุวัฒน์ ดาวินโน, 2550, หน้า 12) 
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ผลการวิเคราะห์รูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วยเกี่ยวกับแบบใช้ตัวเงินเป็น
สิ่งจูงใจ แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ และแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ สรุปผลได้ดังตารางที่ 4.10-4.13 
ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย 
                        โยเกิร์ตแบบถ้วย 
 
รูปแบบการส่งเสริมการขาย S.D. X แปลผลระดับความส าคัญ 
แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ .882 3.60 มาก 
แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ .847 3.51 มาก 
แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ .730 2.87 ปานกลาง 

รวม .819 3.33 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย

โยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย
แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 
 
ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัว 
                        เงินเป็นสิ่งจูงใจ  
 

แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ S.D. X แปลผลระดับความส าคัญ 
การลดราคา .885 3.73 มาก 
คูปองส่วนลด .944 3.48 ปานกลาง 

การขายรวมห่อในราคาที่ถูกลง .926 3.60 มาก 
ค่าเฉลี่ยแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ .882 3.60 มาก 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ 

พบว่า การลดราคามีความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 การขายรวมห่อในราคาที่ถูกลงมี
ความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 และคูปองส่วนลดมีความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.48  
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ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้า 
                        เป็นสิ่งจูงใจ 
 

แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ S.D. X แปลผลระดับความส าคัญ 
การแจกสินค้าตัวอย่าง .878 3.53 มาก 

การให้ของแถม .889 3.54 มาก 
การแถมตัวสินค้านั้นๆ .881 3.47 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ .847 3.51 มาก 
 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ 

พบว่า การให้ของแถมมีความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 การแจกสินค้าตัวอย่างมีความ 
ส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และการแถมตัวสินค้านั้นๆมีความส าคัญปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47  
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัล 
                        เป็นสิ่งจูงใจ 
 

แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ S.D. X แปลผลระดับความส าคัญ 
การส่งชิ้นส่วนเพื่อชิงโชค .919 3.03 ปานกลาง 
การเล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล .882 3.03 ปานกลาง 

การจัดการประกวด/การแข่งขัน
เพื่อชิงรางวัล 

.863 2.55 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ .730 2.87 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ 

พบว่า การส่งชิ้นส่วนเพื่อชิงโชคมีความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 การเล่นเกมส์
เพื่อชิงรางวัลมีความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 และการจัดการประกวด/การแข่งขัน
เพื่อชิงรางวัลมีความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55  
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ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยได้ท าการจัดกลุ่มข้อมูลในเร่ืองของลักษณะทางประชากรศาสตร์ใหม่ ได้แก่ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส าหรับการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติไค-สแควร์  ดัง
ตารางที่ 4.14-4.16 ดังนี้ 
ตารางที่ 4.14 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาใหม่ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 82 20.5 

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 88 22.0 
ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส.และปริญญาตรี 230 57.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.14 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา หรือปวส .

และปริญญาตรี จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาได้แก่ การศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย หรือ ปวช. จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5   
 
ตารางที่ 4.15 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพใหม่ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน 170 42.5 

นักศึกษาและคนท างาน 230 57.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.15 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษาและคนท างาน จ านวน 

230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 และอาชีพนักเรียน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5   
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ตารางที่ 4.16 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนใหม่  
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท 79 19.8 

6,001 - 9,000 บาท 101 25.3 
มากกว่า 9,001 บาท 220 55.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่  4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 9,001 บาท 

จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาได้แก่ มีรายได้ต่อเดือน 6,001 – 9,000 บาท จ านวน 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท จ านวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.8  
 

ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นมีความ  
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย สรุปดังตารางที่ 4.17-4.36 
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ตารางที่ 4.17 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน  
                        ตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
13-15 
ปี 

จ านวน 45 12 8 9 8 82 
% ภายในอายุ 54.9% 14.6% 9.8% 11.0% 9.8% 100.0% 
% ภายในตรา 22.0% 25.0% 15.1% 17.6% 18.6% 20.5% 
% รวม 11.3% 3.0% 2.0% 2.3% 2.0% 20.5% 

16-18 
ปี 

จ านวน 43 10 22 7 6 88 
% ภายในอายุ 48.9% 11.4% 25.0% 8.0% 6.8% 100.0% 
% ภายในตรา 21.0% 20.8% 41.5% 13.7% 14.0% 22.0% 
% รวม 10.8% 2.5% 5.5% 1.8% 1.5% 22.0% 

19-21 
ปี 

จ านวน 117 26 23 35 29 230 
% ภายในอายุ 50.9% 11.3% 10.0% 15.2% 12.6% 100.0% 
% ภายในตรา 57.1% 54.2% 43.4% 68.6% 67.4% 57.5% 
% รวม 29.3% 6.5% 5.8% 8.8% 7.3% 57.5% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในอายุ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2 = 17.638    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .024 
 
จากตารางที่ 4.17 อายุกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .024) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคอายุระหว่าง 13-21 ปี บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่มาก
ที่สุด เป็นจ านวน 205 คน ซึ่งแบ่งตามระดับอายุได้ดังนี้ อายุระหว่าง 13-15 ปี จ านวน 45 คน อายุ
ระหว่าง 16-18 ปี จ านวน 43 คน และอายุระหว่าง 19-21 ปี จ านวน 117 คน 
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ตารางที่ 4.18 : ความสัมพันธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน  
                       รสชาติ 
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาต ิ
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

13-15 
ปี 

จ านวน 16 20 21 17 8 82 
% ภายในอายุ 19.5% 24.4% 25.6% 20.7% 9.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 16.2% 22.7% 24.1% 20.5% 18.6% 20.5% 
% รวม 4.0% 5.0% 5.3% 4.3% 2.0% 20.5% 

16-18 
ปี 

จ านวน 29 20 17 17 5 88 
% ภายในอายุ 33.0% 22.7% 19.3% 19.3% 5.7% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 29.3% 22.7% 19.5% 20.5% 11.6% 22.0% 
% รวม 7.3% 5.0% 4.3% 4.3% 1.3% 22.0% 

19-21 
ปี 

จ านวน 54 48 49 49 30 230 
% ภายในอายุ 23.5% 20.9% 21.3% 21.3% 13.0% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 54.5% 54.5% 56.3% 59.0% 69.8% 57.5% 
% รวม 13.5% 12.0% 12.3% 12.3% 7.5% 57.5% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในอายุ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 8.067    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .427 
 
จากตารางที่ 4.18 อายุกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .427) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคอายุระหว่าง 13-15 ปี ชอบบริโภครสผลไม้รวมมากที่สุด จ านวน 
21 คน อายุระหว่าง 16-18 ปี ชอบบริโภครสธรรมชาติมากที่สุด จ านวน 29 คน และอายุระหว่าง 19-
21 ปี ชอบบริโภครสธรรมชาติมากที่สุด จ านวน 54 คน 
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ตารางที่ 4.19 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน  
                        เหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุงผิว ร่างกาย
แข็งแรง 

13-15 
ปี 

จ านวน 29 13 12 21 7 82 
% ภายในอายุ 35.4% 15.9% 14.6% 25.6% 8.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 37.7% 9.9% 15.0% 28.4% 18.4% 20.5% 
% รวม 7.3% 3.3% 3.0% 5.3% 1.8% 20.5% 

16-18 
ปี 

จ านวน 15 24 23 14 12 88 
% ภายในอายุ 17.0% 27.3% 26.1% 15.9% 13.6% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 19.5% 18.3% 28.8% 18.9% 31.6% 22.0% 
% รวม 3.8% 6.0% 5.8% 3.5% 3.0% 22.0% 

19-21 
ปี 

จ านวน 33 94 45 39 19 230 
% ภายในอายุ 14.3% 40.9% 19.6% 17.0% 8.3% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 42.9% 71.8% 56.3% 52.7% 50.0% 57.5% 
% รวม 8.3% 23.5% 11.3% 9.8% 4.8% 57.5% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในอายุ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 34.493    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 
จากตารางที่ 4.19 อายุกับเหตุผลมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = 

.000) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคอายุระหว่าง 13-15 ป ีส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะชอบ
รสชาติ จ านวน 29 คน อายุระหว่าง 16-18 ปี ส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการ
ให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 24 คน และอายุระหว่าง 19-21 ป ีส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วย เพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 94 คน 
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ตารางที่ 4.20 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน  
                       ความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 วัน

ต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดาห์ 

13-15 
ปี 

จ านวน 19 39 24 82 
%ภายในอายุ 23.2% 47.6% 29.3% 100.0% 
% ภายในความถี่ 16.4% 25.7% 18.2% 20.5% 
% รวม 4.8% 9.8% 6.0% 20.5% 

16-18 
ปี 

จ านวน 21 32 35 88 
%ภายในอายุ 23.9% 36.4% 39.8% 100.0% 
% ภายในความถี่ 18.1% 21.1% 26.5% 22.0% 
% รวม 5.3% 8.0% 8.8% 22.0% 

19-21 
ปี 

จ านวน 76 81 73 230 
%ภายในอายุ 33.0% 35.2% 31.7% 100.0% 
% ภายในความถี่ 65.5% 53.3% 55.3% 57.5% 
% รวม 19.0% 20.3% 18.3% 57.5% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
%ภายในอายุ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 7.241    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .124 
 
จากตารางที่ 4.20 อายุกับความถี่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .124) จะเห็นได้ว่าอายุระหว่าง  13-15 ป ีส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อ
สัปดาห์ จ านวน 39 คน อายุระหว่าง 16-18 ปี ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 4-6 วันต่อสัปดาห์ 
จ านวน 35 คน และอายุระหว่าง 19-21 ป ีส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์
จ านวน 81 คน 
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ตารางที่ 4.21 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                       ช่วงเวลา 
 

 บริโภคในช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

12:00 น. 
13-15 
ปี 

จ านวน 17 19 25 12 9 82 
% ภายในอายุ 20.7% 23.2% 30.5% 14.6% 11.0% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 20.0% 18.3% 24.5% 14.5% 34.6% 20.5% 
% รวม 4.3% 4.8% 6.3% 3.0% 2.3% 20.5% 

16-18 
ปี 

จ านวน 21 25 19 21 2 88 
% ภายในอายุ 23.9% 28.4% 21.6% 23.9% 2.3% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 24.7% 24.0% 18.6% 25.3% 7.7% 22.0% 
% รวม 5.3% 6.3% 4.8% 5.3% .5% 22.0% 

19-21 
ปี 

จ านวน 47 60 58 50 15 230 
% ภายในอายุ 20.4% 26.1% 25.2% 21.7% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 55.3% 57.7% 56.9% 60.2% 57.7% 57.5% 
% รวม 11.8% 15.0% 14.5% 12.5% 3.8% 57.5% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในอายุ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 9.093    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .334 
 
จากตารางที่ 4.21 อายุกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .334) จะเห็นได้ว่าอายุระหว่าง 13-15 ป ีส่วนใหญ่บริโภคช่วงเวลา 12:01-15:00 น. จ านวน 
25 คน อายุระหว่าง 16-18 ป ีส่วนใหญ่บริโภคช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 25 คน และอายุ
ระหว่าง 19-21 ป ีส่วนใหญ่บริโภคช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 60 คน 
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ตารางที่ 4.22 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ 
                       บริโภคด้านตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
ม.ต้น จ านวน 45 12 8 9 8 82 

% ภายในการศึกษา 54.9% 14.6% 9.8% 11.0% 9.8% 100.0% 
% ภายในตรา 22.0% 25.0% 15.1% 17.6% 18.6% 20.5% 
% รวม 11.3% 3.0% 2.0% 2.3% 2.0% 20.5% 

ม.ปลาย
หรือ 
ปวช. 

จ านวน 43 10 22 7 6 88 
% ภายในการศึกษา 48.9% 11.4% 25.0% 8.0% 6.8% 100.0% 
% ภายในตรา 21.0% 20.8% 41.5% 13.7% 14.0% 22.0% 
% รวม 10.8% 2.5% 5.5% 1.8% 1.5% 22.0% 

ปวส. 
และ

ปริญญา
ตรี 

จ านวน 117 26 23 35 29 230 
% ภายในการศึกษา 50.9% 11.3% 10.0% 15.2% 12.6% 100.0% 
% ภายในตรา 57.1% 54.2% 43.4% 68.6% 67.4% 57.5% 
% รวม 29.3% 6.5% 5.8% 8.8% 7.3% 57.5% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในการศึกษา 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 17.638    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .024 
 
จากตารางที่ 4.22 ระดับการศึกษากับตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 (Sig = .024) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 45 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 43 คน และระดับปวส.และปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบ
ถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 117 คน 
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ตารางที่ 4.23 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ 
                       บริโภคด้านรสชาติ 
 

 รสชาติบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาต ิ
วุ้น 

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา
หาร 

ม.ต้น จ านวน 16 20 21 17 8 82 
% ภายในการศึกษา 19.5% 24.4% 25.6% 20.7% 9.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 16.2% 22.7% 24.1% 20.5% 18.6% 20.5% 
% รวม 4.0% 5.0% 5.3% 4.3% 2.0% 20.5% 

ม.
ปลาย
หรือ 
ปวช. 

จ านวน 29 20 17 17 5 88 
% ภายในการศึกษา 33.0% 22.7% 19.3% 19.3% 5.7% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 29.3% 22.7% 19.5% 20.5% 11.6% 22.0% 
% รวม 7.3% 5.0% 4.3% 4.3% 1.3% 22.0% 

ปวส. 
และ 

ปริญญา 
ตรี 

จ านวน 54 48 49 49 30 230 
% ภายในการศึกษา 23.5% 20.9% 21.3% 21.3% 13.0% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 54.5% 54.5% 56.3% 59.0% 69.8% 57.5% 
% รวม 13.5% 12.0% 12.3% 12.3% 7.5% 57.5% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในการศึกษา 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 8.067    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .427 
 
จากตารางที่ 4.23 ระดับการศึกษากับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 (Sig = .427) จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส่วนใหญ่ชอบบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสผลไม้รวม จ านวน 21 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. ส่วนใหญ่ชอบ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 29 คน และระดับปวส.และปริญญาตรี ส่วนใหญ่ชอบ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 54 คน 
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ตารางที่ 4.24 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ 
                       บริโภคด้านเหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
 

รวม 
รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

ม.ต้น จ านวน 29 13 12 21 7 82 
% ภายในการศึกษา 35.4% 15.9% 14.6% 25.6% 8.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 37.7% 9.9% 15.0% 28.4% 18.4% 20.5% 
% รวม 7.3% 3.3% 3.0% 5.3% 1.8% 20.5% 

ม.ปลาย
หรือ 
ปวช. 

จ านวน 15 24 23 14 12 88 
% ภายในการศึกษา 17.0% 27.3% 26.1% 15.9% 13.6% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 19.5% 18.3% 28.8% 18.9% 31.6% 22.0% 
% รวม 3.8% 6.0% 5.8% 3.5% 3.0% 22.0% 

ปวส. 
และ

ปริญญา
ตรี 

จ านวน 33 94 45 39 19 230 
% ภายในการศึกษา 14.3% 40.9% 19.6% 17.0% 8.3% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 42.9% 71.8% 56.3% 52.7% 50.0% 57.5% 
% รวม 8.3% 23.5% 11.3% 9.8% 4.8% 57.5% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในการศึกษา 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 34.493    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 
จากตารางที่ 4.24 ระดับการศึกษากับเหตุผลมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 (Sig = .000) จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส่วนใหญ่ชอบบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะชอบรสชาติจ านวน 29 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช.ส่วนใหญ่
ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 24 คน และระดับ
ปวส.และปริญญาตรี ส่วนใหญ่ชอบบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย เพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็น
ปกติ จ านวน 94 คน 
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ตารางที่ 4.25 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ 
                       บริโภคด้านความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 วัน

ต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดาห์ 

ม.ต้น จ านวน 19 39 24 82 
% ภายในการศึกษา 23.2% 47.6% 29.3% 100.0% 
% ภายในความถี่ 16.4% 25.7% 18.2% 20.5% 
% รวม 4.8% 9.8% 6.0% 20.5% 

ม.ปลาย 
หรือ 
ปวช. 

จ านวน 21 32 35 88 
% ภายในการศึกษา 23.9% 36.4% 39.8% 100.0% 
% ภายในความถี่ 18.1% 21.1% 26.5% 22.0% 
% รวม 5.3% 8.0% 8.8% 22.0% 

ปวส. 
และ

ปริญญา
ตรี 

จ านวน 76 81 73 230 
% ภายในการศึกษา 33.0% 35.2% 31.7% 100.0% 
% ภายในความถี่ 65.5% 53.3% 55.3% 57.5% 
% รวม 19.0% 20.3% 18.3% 57.5% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในการศึกษา 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 7.241    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .124 
 
จากตารางที่ 4.25 ระดับการศึกษากับความถี่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 (Sig = .124) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 39 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 4-6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 35 คน และระดับปวส.และปริญญาตรี ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 81 คน 
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ตารางที่ 4.26 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ 
                       บริโภคด้านช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
ม.ต้น จ านวน 17 19 25 12 9 82 

% ภายในการศึกษา 20.7% 23.2% 30.5% 14.6% 11.0% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 20.0% 18.3% 24.5% 14.5% 34.6% 20.5% 
% รวม 4.3% 4.8% 6.3% 3.0% 2.3% 20.5% 

ม.ปลาย
หรือ 
ปวช. 

จ านวน 21 25 19 21 2 88 
% ภายในการศึกษา 23.9% 28.4% 21.6% 23.9% 2.3% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 24.7% 24.0% 18.6% 25.3% 7.7% 22.0% 
% รวม 5.3% 6.3% 4.8% 5.3% .5% 22.0% 

ปวส. 
และ

ปริญญา
ตรี 

จ านวน 47 60 58 50 15 230 
% ภายในการศึกษา 20.4% 26.1% 25.2% 21.7% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 55.3% 57.7% 56.9% 60.2% 57.7% 57.5% 
% รวม 11.8% 15.0% 14.5% 12.5% 3.8% 57.5% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในการศึกษา 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 9.093    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .334 
 
จากตารางที่ 4.26 ระดับการศึกษากับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 (Sig = .334) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วยช่วงเวลา 12:01-15:00 น. จ านวน 25 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 25 คน และระดับปวส.และปริญญาตรี
ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 60 คน 
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ตารางที่ 4.27 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                       ตราสินค้า  
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
 

รวม 
ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
นักเรียน จ านวน 88 22 30 16 14 170 

% ภายในอาชีพ 51.8% 12.9% 17.6% 9.4% 8.2% 100.0% 
% ภายในตรา 42.9% 45.8% 56.6% 31.4% 32.6% 42.5% 
% รวม 22.0% 5.5% 7.5% 4.0% 3.5% 42.5% 

นักศึกษา
และคน 
ท างาน 

จ านวน 117 26 23 35 29 230 
% ภายในอาชีพ 50.9% 11.3% 10.0% 15.2% 12.6% 100.0% 
% ภายในตรา 57.1% 54.2% 43.4% 68.6% 67.4% 57.5% 
% รวม 29.3% 6.5% 5.8% 8.8% 7.3% 57.5% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในอาชีพ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 8.871    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .064 
 
จากตารางที่ 4.27 อาชีพกับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 (Sig = .064) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตรา
สินค้าดัชชี่ จ านวน 88 คน และนักศึกษาและคนท างาน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตรา
สินค้าดัชชี่ จ านวน 117 คน  
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ตารางที่ 4.28 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                        รสชาติ  
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาต ิ
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

นักเรียน จ านวน 45 40 38 34 13 170 
% ภายในอาชีพ 26.5% 23.5% 22.4% 20.0% 7.6% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 45.5% 45.5% 43.7% 41.0% 30.2% 42.5% 
% รวม 11.3% 10.0% 9.5% 8.5% 3.3% 42.5% 

นักศึกษา
และคน 
ท างาน 

จ านวน 54 48 49 49 30 230 
% ภายในอาชีพ 23.5% 20.9% 21.3% 21.3% 13.0% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 54.5% 54.5% 56.3% 59.0% 69.8% 57.5% 
% รวม 13.5% 12.0% 12.3% 12.3% 7.5% 57.5% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในอาชีพ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 3.446    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .486 
 
จากตารางที่ 4.28 อาชีพกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .486) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ 
จ านวน 45 คน และนักศึกษาและคนท างาน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 
54 คน  
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ตารางที่ 4.29 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                        เหตุผล  
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

นักเรียน จ านวน 44 37 35 35 19 170 
% ภายในอาชีพ 25.9% 21.8% 20.6% 20.6% 11.2% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 57.1% 28.2% 43.8% 47.3% 50.0% 42.5% 
% รวม 11.0% 9.3% 8.8% 8.8% 4.8% 42.5% 

นักศึกษา
และคน 
ท างาน 

จ านวน 33 94 45 39 19 230 
% ภายในอาชีพ 14.3% 40.9% 19.6% 17.0% 8.3% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 42.9% 71.8% 56.3% 52.7% 50.0% 57.5% 
% รวม 8.3% 23.5% 11.3% 9.8% 4.8% 57.5% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในอาชีพ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 19.273    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .001 
 
จากตารางที่ 4.29 อาชีพกับเหตุผลมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig 

= .001) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะชอบรสชาติ  
จ านวน 44 คน และนักศึกษาและคนท างาน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้
ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 94 คน  
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ตารางที่ 4.30 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                        ความถี่  
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 

วันต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 วัน
ต่อสัปดาห์ 

นักเรียน จ านวน 40 71 59 170 
% ภายในอาชีพ 23.5% 41.8% 34.7% 100.0% 
% ภายในความถี่ 34.5% 46.7% 44.7% 42.5% 
% รวม 10.0% 17.8% 14.8% 42.5% 

นักศึกษา
และ
คนท างาน 

จ านวน 76 81 73 230 
% ภายในอาชีพ 33.0% 35.2% 31.7% 100.0% 
% ภายในความถี่ 65.5% 53.3% 55.3% 57.5% 
% รวม 19.0% 20.3% 18.3% 57.5% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในอาชีพ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 4.414    df = 2    Asymp.Sig.(2-sided) = .110 
 
จากตารางที่ 4.30 อาชีพกับความถี่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .110) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยบริโภค 1-3 วัน
ต่อสัปดาห์ จ านวน 71 คน และนักศึกษาและคนท างาน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยบริโภค 1-
3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 81 คน  
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ตารางที่ 4.31 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคด้าน 
                        ช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
 

รวม 
06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
นักเรียน จ านวน 38 44 44 33 11 170 

% ภายในอาชีพ 22.4% 25.9% 25.9% 19.4% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 44.7% 42.3% 43.1% 39.8% 42.3% 42.5% 
% รวม 9.5% 11.0% 11.0% 8.3% 2.8% 42.5% 

นักศึกษา
และคน 
ท างาน 

จ านวน 47 60 58 50 15 230 
% ภายในอาชีพ 20.4% 26.1% 25.2% 21.7% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 55.3% 57.7% 56.9% 60.2% 57.7% 57.5% 
% รวม 11.8% 15.0% 14.5% 12.5% 3.8% 57.5% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในอาชีพ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = .443    df=4    Asymp.Sig.(2-sided) = .979 
 
จากตารางที่ 4.31 อาชีพกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

(Sig = .979) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคนักเรียน ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 
น. และ 12:01-15:00 น.จ านวนช่วงเวลาละ 44 คน และนักศึกษาและคนท างาน ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 60 คน  
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ตารางที่ 4.32 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการ 
          บริโภคด้านตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
6,000 บาท 

จ านวน 45 12 5 9 8 79 
% ภายในรายได้ 57.0% 15.2% 6.3% 11.4% 10.1% 100.0% 
% ภายในตรา 22.0% 25.0% 9.4% 17.6% 18.6% 19.8% 
% รวม 11.3% 3.0% 1.3% 2.3% 2.0% 19.8% 

6,001-9,000 
บาท 

จ านวน 48 11 26 8 8 101 
% ภายในรายได้ 47.5% 10.9% 25.7% 7.9% 7.9% 100.0% 
% ภายในตรา 23.4% 22.9% 49.1% 15.7% 18.6% 25.3% 
% รวม 12.0% 2.8% 6.5% 2.0% 2.0% 25.3% 

มากกว่า  
9,001 บาท 

จ านวน 112 25 22 34 27 220 
% ภายในรายได้ 50.9% 11.4% 10.0% 15.5% 12.3% 100.0% 
% ภายในตรา 54.6% 52.1% 41.5% 66.7% 62.8% 55.0% 
% รวม 28.0% 6.3% 5.5% 8.5% 6.8% 55.0% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในรายได้ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 22.614    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .004 
 

จากตารางที่ 4.32 รายได้ต่อเดือนกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Sig = .004) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยบริโภคตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 45 คน มีรายได้ 6,001-9,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยบริโภคตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 48 คน และมีรายได้มากกว่า 9,001 บาท 
ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยบริโภคตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 112 คน 
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ตารางที่ 4.33 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
          บริโภคด้านรสชาติ 
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาติ 
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,000 
บาท 

จ านวน 16 19 20 17 7 79 
% ภายในรายได้ 20.3% 24.1% 25.3% 21.5% 8.9% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 16.2% 21.6% 23.0% 20.5% 16.3% 19.8% 
% รวม 4.0% 4.8% 5.0% 4.3% 1.8% 19.8% 

6,001-9,000 
บาท 

จ านวน 31 24 20 21 5 101 
% ภายในรายได้ 30.7% 23.8% 19.8% 20.8% 5.0% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 31.3% 27.3% 23.0% 25.3% 11.6% 25.3% 
% รวม 7.8% 6.0% 5.0% 5.3% 1.3% 25.3% 

มากกว่า  
9,001 บาท 

จ านวน 52 45 47 45 31 220 
% ภายในรายได้ 23.6% 20.5% 21.4% 20.5% 14.1% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 52.5% 51.1% 54.0% 54.2% 72.1% 55.0% 
% รวม 13.0% 11.3% 11.8% 11.3% 7.8% 55.0% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในรายได้ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 9.121    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .332 
 

จากตารางที่ 4.33 รายได้ต่อเดือนกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Sig = .332) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสผลไม้รวม จ านวน 20 คน มีรายได้ 6,001-9,000 บาท ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 31 คน และมีรายได้มากกว่า 9,001 บาท ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 52 คน 
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ตารางที่ 4.34 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการ 
          บริโภคด้านเหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,000 
บาท 

จ านวน 28 15 13 16 7 79 
% ภายในรายได้ 35.4% 19.0% 16.5% 20.3% 8.9% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 36.4% 11.5% 16.3% 21.6% 18.4% 19.8% 
% รวม 7.0% 3.8% 3.3% 4.0% 1.8% 19.8% 

6,001-9,000 
บาท 

จ านวน 18 26 24 19 14 101 
% ภายในรายได้ 17.8% 25.7% 23.8% 18.8% 13.9% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 23.4% 19.8% 30.0% 25.7% 36.8% 25.3% 
% รวม 4.5% 6.5% 6.0% 4.8% 3.5% 25.3% 

มากกว่า  
9,001 บาท 

จ านวน 31 90 43 39 17 220 
% ภายในรายได้ 14.1% 40.9% 19.5% 17.7% 7.7% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 40.3% 68.7% 53.8% 52.7% 44.7% 55.0% 
% รวม 7.8% 22.5% 10.8% 9.8% 4.3% 55.0% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในรายได้ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 28.691    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 

จากตารางที่ 4.34 รายได้ต่อเดือนกับเหตุผลมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Sig = .000) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะชอบรสชาติ จ านวน 28 คน มีรายได้ 6,001-9,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 26 คน และมีรายได้
มากกว่า 9,001 บาท ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ 
จ านวน 90 คน 
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ตารางที่ 4.35 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการ 
          บริโภคด้านความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 วัน

ต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดห์ 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,000 
บาท 

จ านวน 19 37 23 79 
% ภายในรายได้ 24.1% 46.8% 29.1% 100.0% 
% ภายในความถี่ 16.4% 24.3% 17.4% 19.8% 
% รวม 4.8% 9.3% 5.8% 19.8% 

6,001-9,000 
บาท 

จ านวน 23 40 38 101 
% ภายในรายได้ 22.8% 39.6% 37.6% 100.0% 
% ภายในความถี่ 19.8% 26.3% 28.8% 25.3% 
% รวม 5.8% 10.0% 9.5% 25.3% 

มากกว่า  
9,001 บาท 

จ านวน 74 75 71 220 
% ภายในรายได้ 33.6% 34.1% 32.3% 100.0% 
% ภายในความถี่ 63.8% 49.3% 53.8% 55.0% 
% รวม 18.5% 18.8% 17.8% 55.0% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในรายได้ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 7.276    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .122 
 

จากตารางที่ 4.35 รายได้ต่อเดือนกับความถี่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Sig = .122) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 37 คน มีรายได้ 6,001-9,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 40 คน และมีรายได้มากกว่า 9,001 บาท ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 75 คน 
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ตารางที่ 4.36 : ความสัมพันธ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการ 
          บริโภคด้านช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
6,000 บาท 

จ านวน 17 20 24 11 7 79 
% ภายในรายได้ 21.5% 25.3% 30.4% 13.9% 8.9% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 20.0% 19.2% 23.5% 13.3% 26.9% 19.8% 
% รวม 4.3% 5.0% 6.0% 2.8% 1.8% 19.8% 

6,001-9,000 
บาท 

จ านวน 21 27 23 25 5 101 
% ภายในรายได้ 20.8% 26.7% 22.8% 24.8% 5.0% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 24.7% 26.0% 22.5% 30.1% 19.2% 25.3% 
% รวม 5.3% 6.8% 5.8% 6.3% 1.3% 25.3% 

มากกว่า  
9,001 บาท 

จ านวน 47 57 55 47 14 220 
% ภายในรายได้ 21.4% 25.9% 25.0% 21.4% 6.4% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 55.3% 54.8% 53.9% 56.6% 53.8% 55.0% 
% รวม 11.8% 14.3% 13.8% 11.8% 3.5% 55.0% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในรายได้ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 4.754    df = 8    Asymp.Sig.(2-sided) = .784 
 

จากตารางที่ 4.36 รายได้ต่อเดือนกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Sig = .784) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,000 บาท ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 12:01-15:00 น. จ านวน 24 คน มีรายได้ 6,001-9,000 บาท ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 27 คน และมีรายได้มากกว่า 9,001 
บาท ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 57 คน 
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รูปแบบการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย สรุป
ดังตารางที่ 4.37-4.53 
ตารางที่ 4.37 : การจัดข้อมูลจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของการ 
                       ส่งเสริมการขาย 
 
ประเภทของการส่งเสริมการขาย ระดับความส าคัญ จ านวน ร้อยละ 
แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ มาก 84 21.0 

น้อย 316 79.0 
แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ มาก 53 13.3 

น้อย 347 86.8 
แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ มาก 193 48.3 

น้อย 207 51.8 
 
จากตารางที่ 4.37 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมีระดับความส าคัญมาก จ านวน 84 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.0 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมีระดับความส าคัญน้อย จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 
แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมีระดับความส าคัญมาก จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 แบบใช้สินค้า
เป็นสิ่งจูงใจมีระดับความส าคัญน้อย จ านวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 86.8  แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูง 
ใจมีระดับความส าคัญมาก จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีระดับ
ความส าคัญน้อย จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8   
 
ตารางที่ 4.38 : การจัดกลุ่มข้อมูลรูปแบบการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ประเภทที่มีมาตรวัดแบบช่วงให้ 
                        เป็นแบบจัดอันดับโดยใช้ค่ามัธยฐาน 
 

 ค่าเฉลี่ยแบบใช้ตัวเงิน
เป็นสิ่งจูงใจ 

ค่าเฉลี่ยแบบใช้สินค้า
เป็นสิ่งจูงใจ 

ค่าเฉลี่ยแบบใช้รางวัล
เป็นสิ่งจูงใจ 

Median 4.00 4.00 2.67 
   
  จากตารางที่ 4.38 ค่าเฉลี่ยแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ มีค่ามัธยฐานเท่ากับ 4.00 ค่าเฉลี่ยแบบ
ใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ มีค่ามัธยฐานเท่ากับ 4.00 และค่าเฉลี่ยแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ มีค่ามัธยฐาน
เท่ากับ 2.67 
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ตารางที่ 4.39 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม  
                       การบริโภคด้านตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 159 44 38 40 35 316 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 50.3% 13.9% 12.0% 12.7% 11.1% 100.0% 
% ภายในตรา 77.6% 91.7% 71.7% 78.4% 81.4% 79.0% 
% รวม 39.8% 11.0% 9.5% 10.0% 8.8% 79.0% 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 46 4 15 11 8 84 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 54.8% 4.8% 17.9% 13.1% 9.5% 100.0% 
% ภายในตรา 22.4% 8.3% 28.3% 21.6% 18.6% 21.0% 
% รวม 11.5% 1.0% 3.8% 2.8% 2.0% 21.0% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 6.760    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .149 
 

จากตารางที่ 4.39 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .149) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 159 คน และใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 46 คน 
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ตารางที่ 4.40 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม  
                       การบริโภคด้านรสชาติ 
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาติ 
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 75 65 71 69 36 316 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 23.7% 20.6% 22.5% 21.8% 11.4% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 75.8% 73.9% 81.6% 83.1% 83.7% 79.0% 
% รวม 18.8% 16.3% 17.8% 17.3% 9.0% 79.0% 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 24 23 16 14 7 84 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 28.6% 27.4% 19.0% 16.7% 8.3% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 24.2% 26.1% 18.4% 16.9% 16.3% 21.0% 
% รวม 6.0% 5.8% 4.0% 3.5% 1.8% 21.0% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 3.816    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .431 
 

จากตารางที่ 4.40 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .431) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 75 คน และใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 24 คน 
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ตารางที่ 4.41 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านเหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 63 103 59 60 31 316 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 19.9% 32.6% 18.7% 19.0% 9.8% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 81.8% 78.6% 73.8% 81.1% 81.6% 79.0% 
% รวม 15.8% 25.8% 14.8% 15.0% 7.8% 79.0% 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 14 28 21 14 7 84 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 16.7% 33.3% 25.0% 16.7% 8.3% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 18.2% 21.4% 26.3% 18.9% 18.4% 21.0% 
% รวม 3.5% 7.0% 5.3% 3.5% 1.8% 21.0% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 2.054    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .726 
 

จากตารางที่ 4.41 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับเหตุผลไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .726) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 103 คน และใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ
มาก ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 28 คน 
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ตารางที่ 4.42 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม  
                       การบริโภคด้านความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 

วันต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดห์ 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 45 151 120 316 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 14.2% 47.8% 38.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 38.8% 99.3% 90.9% 79.0% 
% รวม 11.3% 37.8% 30.0% 79.0% 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 71 1 12 84 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 84.5% 1.2% 14.3% 100.0% 
% ภายในความถี่ 61.2% .7% 9.1% 21.0% 
% รวม 17.8% .3% 3.0% 21.0% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 162.233    df = 2    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 

จากตารางที่ 4.42 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับความถี่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (Sig = .000) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์จ านวน 151 คน และใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยทุกวัน จ านวน 71 คน 
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ตารางที่ 4.43 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 69 84 79 63 21 316 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 21.8% 26.6% 25.0% 19.9% 6.6% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 81.2% 80.8% 77.5% 75.9% 80.8% 79.0% 
% รวม 17.3% 21.0% 19.8% 15.8% 5.3% 79.0% 

ตัวเงิน
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 16 20 23 20 5 84 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 19.0% 23.8% 27.4% 23.8% 6.0% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 18.8% 19.2% 22.5% 24.1% 19.2% 21.0% 
% รวม 4.0% 5.0% 5.8% 5.0% 1.3% 21.0% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในใช้ตัวเงินจูงใจ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 1.115    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .892 
 

จากตารางที่ 4.43 แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .892) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น.จ านวน 84 คน และใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 12:01-15:00 น.จ านวน 23 คน 
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ตารางที่ 4.44 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 182 40 43 47 35 347 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 52.4% 11.5% 12.4% 13.5% 10.1% 100.0% 
% ภายในตรา 88.8% 83.3% 81.1% 92.2% 81.4% 86.8% 
% รวม 45.5% 10.0% 10.8% 11.8% 8.8% 86.8% 

สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 23 8 10 4 8 53 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 43.4% 15.1% 18.9% 7.5% 15.1% 100.0% 
% ภายในตรา 11.2% 16.7% 18.9% 7.8% 18.6% 13.3% 
% รวม 5.8% 2.0% 2.5% 1.0% 2.0% 13.3% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 5.048    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .282 
 

จากตารางที่ 4.44 แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .282) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่จ านวน 182 คน และใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 23 คน 
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ตารางที่ 4.45 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านรสชาติ 
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาติ 
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 84 80 76 69 38 347 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 24.2% 23.1% 21.9% 19.9% 11.0% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 84.8% 90.9% 87.4% 83.1% 88.4% 86.8% 
% รวม 21.0% 20.0% 19.0% 17.3% 9.5% 86.8% 

สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 15 8 11 14 5 53 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 28.3% 15.1% 20.8% 26.4% 9.4% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 15.2% 9.1% 12.6% 16.9% 11.6% 13.3% 
% รวม 3.8% 2.0% 2.8% 3.5% 1.3% 13.3% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 2.707    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .608 
 

จากตารางที่ 4.45 แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .608) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 84 คน และใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 15 คน 
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ตารางที่ 4.46 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านเหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

สินค้า
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 66 117 67 64 33 347 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 19.0% 33.7% 19.3% 18.4% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 85.7% 89.3% 83.8% 86.5% 86.8% 86.8% 
% รวม 16.5% 29.3% 16.8% 16.0% 8.3% 86.8% 

สินค้า
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 11 14 13 10 5 53 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 20.8% 26.4% 24.5% 18.9% 9.4% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 14.3% 10.7% 16.3% 13.5% 13.2% 13.3% 
% รวม 2.8% 3.5% 3.3% 2.5% 1.3% 13.3% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 1.452    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .835 
 

จากตารางที่ 4.46 แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับเหตุผลไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .835) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 117 คน และใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ
มาก ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 14 คน 

 
 
 
 
 
 



80 
 

ตารางที่ 4.47 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภค 

ทุกวัน 
บริโภค 1-3 วัน
ต่อสัปดาห์ 

บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดห์ 

สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 74 152 121 347 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 21.3% 43.8% 34.9% 100.0% 
% ภายในความถี่ 63.8% 100.0% 91.7% 86.8% 
% รวม 18.5% 38.0% 30.3% 86.8% 

สินค้าเป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 42 0 11 53 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 79.2% .0% 20.8% 100.0% 
% ภายในความถี่ 36.2% .0% 8.3% 13.3% 
% รวม 10.5% .0% 2.8% 13.3% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 79.178    df = 2    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 

จากตารางที่ 4.47 แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับความถี่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (Sig = .000) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 152 คน และใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยทุกวัน จ านวน 42 คน 
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ตารางที่ 4.48 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
สินค้า
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 77 86 93 69 22 347 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 22.2% 24.8% 26.8% 19.9% 6.3% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 90.6% 82.7% 91.2% 83.1% 84.6% 86.8% 
% รวม 19.3% 21.5% 23.3% 17.3% 5.5% 86.8% 

สินค้า
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 8 18 9 14 4 53 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 15.1% 34.0% 17.0% 26.4% 7.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 9.4% 17.3% 8.8% 16.9% 15.4% 13.3% 
% รวม 2.0% 4.5% 2.3% 3.5% 1.0% 13.3% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในใช้สินค้าจูงใจ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 5.366    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .252 
 

จากตารางที่ 4.48 แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .252) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 12:01-15:00 น.จ านวน 93 คน และใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 09:01-12:00 น. จ านวน 18 คน 
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ตารางที่ 4.49 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านตราสินค้า 
 

 ตราสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า  
รวม ดัชชี่ บีทาเก้น โฟร์

โมสต์ 
เมจิ แอคที

เวีย 
รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 107 18 26 33 23 207 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 51.7% 8.7% 12.6% 15.9% 11.1% 100.0% 
% ภายในตรา 52.2% 37.5% 49.1% 64.7% 53.5% 51.8% 
% รวม 26.8% 4.5% 6.5% 8.3% 5.8% 51.8% 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 98 30 27 18 20 193 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 50.8% 15.5% 14.0% 9.3% 10.4% 100.0% 
% ภายในตรา 47.8% 62.5% 50.9% 35.3% 46.5% 48.3% 
% รวม 24.5% 7.5% 6.8% 4.5% 5.0% 48.3% 

รวม จ านวน 205 48 53 51 43 400 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในตรา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 51.3% 12.0% 13.3% 12.8% 10.8% 100.0% 

2  = 7.554    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .109 
 

จากตารางที่ 4.49 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .109) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 107 คน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วน
ใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่ จ านวน 98 คน 
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ตารางที่ 4.50 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านรสชาติ 
 

 รสชาติชอบบริโภคมากที่สุด  
รวม ธรรม 

ชาติ 
วุ้น

มะพร้าว 
ผลไม้
รวม 

สตรอ
เบอร์ร่ี 

ธัญญา 
หาร 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 47 39 46 47 28 207 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 22.7% 18.8% 22.2% 22.7% 13.5% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 47.5% 44.3% 52.9% 56.6% 65.1% 51.8% 
% รวม 11.8% 9.8% 11.5% 11.8% 7.0% 51.8% 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 52 49 41 36 15 193 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 26.9% 25.4% 21.2% 18.7% 7.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 52.5% 55.7% 47.1% 43.4% 34.9% 48.3% 
% รวม 13.0% 12.3% 10.3% 9.0% 3.8% 48.3% 

รวม จ านวน 99 88 87 83 43 400 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 
% ภายในรสชาติ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 24.8% 22.0% 21.8% 20.8% 10.8% 100.0% 

2  = 6.582    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .160 
 

จากตารางที่ 4.50 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับรสชาติไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .160) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติและสตรอเบอร์ร่ี จ านวนอย่างละ 47 คน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ
มาก ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ จ านวน 52 คน 
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ตารางที่ 4.51 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                        การบริโภคด้านเหตุผล 
 

 เหตุผลที่บริโภค  
รวม รสชาติ ขับถ่าย

เป็นปกติ 
ลดความ
อ้วน 

บ ารุง
ผิว 

ร่างกาย
แข็งแรง 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 40 74 41 35 17 207 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 19.3% 35.7% 19.8% 16.9% 8.2% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 51.9% 56.5% 51.3% 47.3% 44.7% 51.8% 
% รวม 10.0% 18.5% 10.3% 8.8% 4.3% 51.8% 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 37 57 39 39 21 193 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 19.2% 29.5% 20.2% 20.2% 10.9% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 48.1% 43.5% 48.8% 52.7% 55.3% 48.3% 
% รวม 9.3% 14.3% 9.8% 9.8% 5.3% 48.3% 

รวม จ านวน 77 131 80 74 38 400 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 
% ภายในเหตุผล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 19.3% 32.8% 20.0% 18.5% 9.5% 100.0% 

2  = 2.523    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .640 
 

จากตารางที่ 4.51 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับเหตุผลไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .640) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการระบบขับถ่ายเป็นปกติ จ านวน 74 คน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมาก 
ส่วนใหญ่บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยเพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ  จ านวน 57 คน 
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ตารางที่ 4.52 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านความถี่ 
 

 บริโภคกี่วันต่อสัปดาห์  
รวม บริโภคทุกวัน บริโภค 1-3 

วันต่อสัปดาห์ 
บริโภค 4-6 
วันต่อสัปดห์ 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 37 116 54 207 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 17.9% 56.0% 26.1% 100.0% 
% ภายในความถี่ 31.9% 76.3% 40.9% 51.8% 
% รวม 9.3% 29.0% 13.5% 51.8% 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 79 36 78 193 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 40.9% 18.7% 40.4% 100.0% 
% ภายในความถี่ 68.1% 23.7% 59.1% 48.3% 
% รวม 19.8% 9.0% 19.5% 48.3% 

รวม จ านวน 116 152 132 400 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 
% ภายในความถี่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 29.0% 38.0% 33.0% 100.0% 

2  = 61.261    df = 2    Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
 

จากตารางที่ 4.52 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับความถี่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (Sig = .000) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 116 คน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยทุกวัน จ านวน 79 คน 
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ตารางที่ 4.53 : ความสัมพันธ์รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับพฤติกรรม 
                       การบริโภคด้านช่วงเวลา 
 

 บริโภคช่วงเวลาใดมากที่สุด  
รวม 06:00-

09:00 น. 
09:01-

12:00 น. 
12:01-

15:00 น. 
15:01-

18:00 น. 
18:01-

21:00 น. 
รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
น้อย 

จ านวน 46 58 46 41 16 207 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 22.2% 28.0% 22.2% 19.8% 7.7% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 54.1% 55.8% 45.1% 49.4% 61.5% 51.8% 
% รวม 11.5% 14.5% 11.5% 10.3% 4.0% 51.8% 

รางวัล
เป็น
สิ่งจูงใจ
มาก 

จ านวน 39 46 56 42 10 193 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 20.2% 23.8% 29.0% 21.8% 5.2% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 45.9% 44.2% 54.9% 50.6% 38.5% 48.3% 
% รวม 9.8% 11.5% 14.0% 10.5% 2.5% 48.3% 

รวม จ านวน 85 104 102 83 26 400 
% ภายในใช้รางวัลจูงใจ 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 
% ภายในช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
% รวม 21.3% 26.0% 25.5% 20.8% 6.5% 100.0% 

2  = 3.853    df = 4    Asymp.Sig.(2-sided) = .426 
 

จากตารางที่ 4.53 แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจกับช่วงเวลาไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig = .426) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจน้อย ส่วนใหญ่บริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 9:01-12:00 น. จ านวน 58 คน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมาก ส่วนใหญ่
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยช่วงเวลา 12:01-15:00 น. จ านวน 56 คน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นใน

เขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของ
ผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การบริโภค และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 13-21 ปี จ านวน 400 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
แบบเจาะจง และแบบก าหนดโควต้า โดยเก็บข้อมูลที่ห้างสรรพสินค้า และใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ
แจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ 
การทดสอบค่าไค-สแควร์ สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
สรุปผลการศึกษา  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 19-21 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 
9,001-12,000 บาท  

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่มากที่สุด ตามด้วยตราสินค้าโฟร์โมสต์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามชอบ
บริโภครสธรรมชาติ รองลงมาคือ รสวุ้นมะพร้าว โดยเหตุผลที่รับประทานโยเกิร์ตคือ ต้องการให้
ระบบขับถ่ายเป็นปกติ ใน 1 สัปดาห์ บริโภค 1-3 วัน และช่วงเวลาในการบริโภคมากที่สุดคือ 09:01-
12:00 น.  

ผลการวิเคราะห์รูปแบบการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความ 
ส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ คือการลดราคาเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ คือการ
ให้ของแถม และให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ คือการส่ง
ชิ้นส่วนเพื่อชิงโชค และการเล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล 
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย โดยประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 

- อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
  บรโิภคด้านตราสินค้า และด้านเหตุผล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
- อาชีพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคด้านเหตุผล อย่างมีนัยส าคัญ 
  ทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค

โยเกิร์ตแบบถ้วย โดยประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 
- รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ และ 
  แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคด้านความถี่ อย่างมี 
  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลตามประเด็นดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 

ผลจากการสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ ระดับการ 
ศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้าน
รสชาติ ความถี่ และช่วงเวลา 

ด้านอายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตด้านรสชาติ ความถี่ และช่วง  
เวลา เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาเป็นกลุ่มวัยรุ่น อายุตั้งแต่ 13-21 ป ีซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอายุใกล้ 
เคียงกัน ท าให้พฤติกรรมในการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยในด้านรสชาติ ความถี่ และช่วงเวลาคล้าย 
กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถสิทธิ์ หลวงบ ารุง (2550) พบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ของตัวแปรด้านระดับอายุกับพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสของโยเกิร์ตดัชมิลล์  ด้านความถี่ในการ
รับประทานโยเกิร์ต ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อโยเกิร์ต และด้านพฤติกรรมเลือกกลิ่นรสใหม่ พบว่า
ระดับอายุไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตดัชมิลล์  ด้านความถี่ในการ
รับประทานโยเกิร์ต ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อโยเกิร์ต และด้านพฤติกรรมเลือกกลิ่นรสใหม่ เน่ืองจาก
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กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาเป็นกลุ่มวัยรุ่นอายุตั้งแต่ 13-21 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอายุใกล้เคียงกัน ท าให้
พฤติกรรมในการบริโภค และพฤติกรรมการเลือกกลิ่นรสของโยเกิร์ตใกล้เคียงกันด้วย 

ด้านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตด้านรสชาติ ความถี่ และช่วงเวลา เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนที่ใกล้เคียง จึงท าให้พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยในด้านรสชาติ ความถี่
และช่วงเวลาคล้ายคลึงกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550) พบว่า ปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อนมพร่องมันเนยโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากคนเราไม่สามารถ
เปลี่ยนพฤติกรรมได้ด้วยลักษณะประชากรศาสตร์อย่างรวดเร็ว มีพฤติกรรมเป็นอย่างไรก็ยังคงเป็น
เช่นน้ันตามความเคยชิน 

และยังมีผลจากการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยในด้านตราสินค้า และ
เหตุผล เนื่องจากในท้องตลาดมีโยเกิร์ตแบบถ้วยหลากหลายตราสินค้าและผู้บริโภคก็มีหลากหลาย
เหตุผลในการบริโภค จึงส่งผลท าให้พฤติกรรมในการบริโภคมีความหลากหลาย ตามอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา เพ็งปรีชา (2550) ศึกษา
เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผล
การวิเคราะห์ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่ารายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการบริโภค
โยเกิร์ตยี่ห้อเมจิเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน เน่ืองจากเมื่อมีรายได้มาก ก็สามารถน ารายได้มาเป็นตัว
ช่วยในการตัดสินใจเลือกบริโภคโยเกิร์ตมากขึ้น  

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วย 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รูปแบบการส่งเสริมการขายต่อผู้บริโภคแบบใช้ตัว
เงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ และแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยในด้านตราสินค้า รสชาติ เหตุผล และช่วงเวลา  

อีกทั้งผลจากการทดสอบสมมติฐานในเร่ืองรูปแบบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการ
บริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบใช้
สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ และแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต
แบบถ้วยด้านความถี่ ซึ่งจะเห็นได้ว่าแบบต่างๆ ที่อยู่ในเทคนิคการส่งเสริมการขายนั้นท าให้เกิดการ
กระตุ้นในการบริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ  Kitchen และ Pelsmacker (2004) ได้กล่าวว่า แบบ
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ใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจท าให้เกิดการบริโภคทันที แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจท าให้ตัดสินใจในการเข้า
ร่วมง่าย และแบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ ท าให้เกิดการซื้อทันที และยังสร้างความตื่นเต้นและสนใจ
อีกด้วย รวมทั้งสอดคล้องกับแนวคิดของสุวิมล แม้นจริง (2546) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายที่
มุ่งสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ซื้อหรือทดลองใช้สินค้าเพิ่มขึ้น และยังสอด 
คล้องกับงานวิจัยของธีรพัฒน์ แสงนวกิจ (2549) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขายที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างได้รับแรงกระตุ้นจากการส่งเสริมการขาย ด้านการชิงโชค ชิงรางวัลเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์เพิ่มมากขึ้น  เน่ืองจากการชิงโชค 
ชิงรางวัลด้วยสิ่งของหรือสิ่งมีค่า เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อเพิ่มมากขึ้นและ
เร็วขึ้น เพื่อหวังจะได้ของรางวัลจากการชิงโชค 

  
การน าผลการศึกษาไปใช้ 

จากผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย  กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิง
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสรุปได้ดังนี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่มากที่สุด ชอบบริโภครส 
ธรรมชาติ เพราะต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ บริโภค  1-3 วันต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาในการ
บริโภค 09:01-12:00 น. ดังนั้นการพัฒนาโยเกิร์ตควรพัฒนาในรสชาติ โดยเฉพาะรสธรรมชาติ และ
ควรมุ่งเน้นและปรับปรุงสูตรผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด เช่น ผลิต
โยเกิร์ตแบบถ้วยรสธรรมชาติ ที่มีสูตรช่วยให้ระบบขับถ่ายเป็นปกติ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ
ผลที่ต้องการและในขณะเดียวกันควรค านึงถึงประโยชน์ต่อสุขภาพของผู้บริโภคพร้อมกันด้วย 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัว  
เงินเป็นสิ่งจูงใจ ดังน้ันผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการควรเน้นการส่งเสริมการขายแบบนี้  โดยการขาย
โยเกิร์ตแบบถ้วยแบบลดราคา เช่น ปกติขายโยเกิร์ตแบบถ้วยในราคา 13 บาท แต่เมื่อซื้อภายใน
เดือนนี้ลดราคาเป็น 10 บาท เป็นต้น เพื่อดึงดูดความสนใจให้ผู้บริโภคบริโภคมากยิ่งขึ้น และเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

3. รูปแบบการส่งเสริมการขายแบบที่ใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ แบบที่ใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ  
และแบบที่ใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยด้าน
ความถี่ ดังนั้นผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดในเร่ือง
ของการส่งเสริมการขาย เพื่อเพิ่มยอดขาย ขยายตลาดให้กว้างมากขึ้นและเพื่อให้สอดคล้องกับความ
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ต้องการของผู้บริโภค ตัวอย่าง เช่น การลดราคา การให้ของแถม การส่งชิงโชคหรือการเล่นเกมส์ชิง
รางวัล  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ในส่วนของขอบเขตงานวิจัย ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้นให้ครอบคลุมทั้งวัยเด็ก  
วัยรุ่น วัยท างาน และผู้สูงอายุ จะท าให้ได้ข้อมูลในการวิเคราะห์เพิ่มมากขึ้น เพื่อท าการเปรียบเทียบ
ข้อมูลให้ทราบถึงพฤติกรรมของแต่ละวัยว่าเหมือนหรือต่างกัน และเพื่อที่น าไปใช้ในการส่งเสริม
การขายได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย 

2. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เช่น  เขตปริมณฑล 
หรือต่างจังหวัด เพื่อท าการเปรียบเทียบให้ทราบถึงข้อมูลที่หลากหลายของประชากรในแต่ละพื้นที่ 
เพื่อน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

3. ควรท าการวิจัยอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากความคิดเห็นของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลง  
ไปได้เสมอตามเวลาและสภาพแวดล้อม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพื่อประกอบการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยของผู้บริโภคหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการช่วยตอบแบบสอบถาม  โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามจะไม่ผลกระทบใดๆ จากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ซึ่งแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 
ส่วนที่ 3 รูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วย  

 
 
 

 

 

 

 

       ขอขอบคุณในการกรอกแบบสอบถาม 

                                    ผู้วิจัย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย   ใ น  ( ) หรือเติมข้อความให้ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน  
 
1. ระดับอายุ   

 (     ) 13 - 15 ปี     (     ) 16 –18 ปี 
 (     ) 19 - 21 ปี        

 
2. ระดับการศึกษา  

(     ) ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น    (     ) ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.            
             (     ) อนุปริญญา หรือ ปวส.                        (     ) ระดับปริญญาตรี   
  
3. อาชีพ 
 (     ) นักเรียน    (     ) นักศึกษา 

(     ) ข้าราชการ                                           (     ) รัฐวิสาหกิจ     
(     ) พนักงานบริษัทเอกชน                        (     ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว  

 (     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ..........................  
 
4. รายได้ต่อเดือน 

(     ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท             (     ) 3,001-6,000 บาท 
(     ) 6,001-9,000 บาท   (     ) 9,001-12,000 บาท 
(     ) 12,001-15,000 บาท                (     ) มากกว่า 15,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ใ น  ( ) หรือเติมข้อความให้ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน  
 
1. ท่านบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อใดเป็นประจ า 

(     ) ดัชชี่                                                    (     ) บีทาเก้น 
(     ) โฟร์โมสต์                                           (     ) เมจิ 
(     ) แอคทีเวีย                                            (     ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................... 
 

2. รสชาติใดที่ท่านชอบบริโภคมากที่สุด 
(     ) ธรรมชาติ                                            (     ) วุ้นมะพร้าว 
(     ) ผลไม้รวม                                            (     ) สตรอเบอร์ร่ี 
(     ) ธัญญาหาร                                           (     ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................... 
 

3. เหตุผลใดที่ท่านเลือกบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วย 
(     ) ชอบรสชาติ                                         (     ) ต้องการให้ระบบขับถ่ายท างานเป็นปกติ 
(     ) เพื่อลดความอ้วน                                 (     ) ต้องการบ ารุงผิวพรรณ 
(     ) ต้องการให้ร่างกายแข็งแรง                  (     ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................... 
 

4. ท่านบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยกี่วันต่อสัปดาห์ 
(     ) บรโิภคทุกวัน                                      (     ) บริโภค 1 - 3 วันต่อสัปดาห์ 
(     ) บริโภค 4 - 6 วันต่อสัปดาห์                 (     ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................... 
 

5. โดยปกติแล้วท่านบริโภคโยเกิร์ตแบบถ้วยในช่วงเวลาใดมากที่สุด  
(     ) 06:00 – 09:00 น.                (     ) 09:01 – 12:00 น. 
(     ) 12:01 – 15:00 น.     (     ) 15:01 – 18:00 น. 
(     ) 18:01 – 21:00 น.    (     ) หลังจาก 21.01 น. เป็นต้นไป 
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ส่วนที่ 3 รูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วย        

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ใ น ช่องระดับท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
อยากทราบว่าท่านให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายต่อไปนี้ในการตัดสินใจซื้อโยเกิร์ต
แบบถ้วยอย่างไร 

 
รูปแบบการส่งเสริมการขาย 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อโยเกิร์ตแบบถ้วย 
มากที่สุด                                                                   น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

แบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ      
1. การลดราคา      
2. คูปองส่วนลด      
3. การขายรวมห่อในราคาที่

ถูกลง 
     

แบบใช้สินค้าเป็นสิ่งจูงใจ      
4. การแจกสินค้าตัวอย่าง      
5. การให้ของแถม      

6. การแถมตัวสินค้านั้นๆ 
เช่น ซื้อ โยเกิร์ต 1โหล
แถม 1 ถ้วย  

     

แบบใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ      
7. การส่งชิ้นส่วนเพื่อชิงโชค       
8. การเล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล      
9. การจัดการประกวด/การ

แข่งขันเพื่อชิงรางวัล 
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