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Abstract 
 

           The purpose of this research was to study the Consumer behavior affecting 
buying choice of Frozen yogurt: A case study of Bangkok Metropolitan. The sample 
were 410 person who were using or ever eat Frozen yogurt in Bangkok Area The 
questionnaire was applied as a tool for collecting data. The statistical methods used 
for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and Pearson 
(Chi-Square). 
 The result revealed that most respondents were having female, having age 
between 26-35 years old, having single status holding a Bachelor degree, having job as 
officer in private company and having monthly income of 10,000-20,000 Baht and the 
most consumers choose to buy Yogurt Land Brand and choose of Plain tart favor,they 
are reasons to choose because delicious. Most of the questionnaire choose to buy 
from department store. and average amount of consumption 1 time per month the 
most influencing person on buying decision was for themselves having moderate need 
for eat and the cost perchase is less than 100 Baht 
 The hypothesis testing indicated that consumers with different sex,age,marital 
status, education level, occupation and monthly income  were having different buying 
behavior at statistically significant level of 0.05. In addition,the overall Marketing Mix  
was having relationship with consumer buying Frozen Yogurt. When consider each 
aspect, it was found Marketing Mix that Product as for quality raw materials and Frozen 
Yogurt having delicious no relationship with favour customer choose, the Frozen Yogurt 
has many flavors. no relationship with participant in the purchase decision. Price as for 
Frozen Yogurt have price appropriate for quantity. no relationship with flavour of 
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customer choose to eat. Place as for complete product, not out of stock. no 
relationship with flavour of customer choose to eat. and participant in the purchase 
decision. Promotion no relationship with flavour of customer choose to eat. 
 
Keywords: Consumer Behavior, Frozen Yogurt, Promotion, Material 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ในยุคสมัยปัจจุบันนั้นการมีสุขภาพที่ดียังคนเป็นที่ต้องการของคนทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นการออก

ก าลังกาย การบริโภคอาหาร รายงานสุขภาพคนไทยในปี 2557 ระบุว่าโรคอ้วนเป็นสาเหตุให้เจ็บป่วย
ได้ง่ายท าให้โรคภัยต่าง ๆ ตามมา (ชื่นฤทัย กาญจนจิตรา, ออนไลน์, 2557) ดังนั้นการดูแลตัวเองจึง
ถือเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสนใจมากที่สุด เพราะทุกคนย่อมปรารถนาให้ตนเองนั้นมี
สุขภาพที่ดี รูปร่างที่สมส่วน และมีชีวิตที่ยืนยาว ปราศจากโรคภัยไข้เจ็บทั้งหลาย ซึ่งการดูแลตนเองให้
มีสุขภาพที่ดีนั้นท าได้หลายรูปแบบ เช่น การออกก าลังกาย การฝึกสมาธิ และการเลือกรับประทาน
อาหารที่มีประโยชน์ ดังนั้นอาหารเพ่ือสุขภาพที่นิยมกันทั่วโลก คืออาหารที่มีโพรไบโอติก หรืออาหาร
ที่มีจุลินทรีย์ที่มีชีวิตอยู่ นับว่าเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เช่น Lactobacillus และ Bifidobacterium 
spp. ซึ่งเป็นจุลินทรีย์ประจ าล าไส้เล็กของมนุษย์อยู่แล้ว (Tamime et al.,2005; อ้างถึงใน นพพร 
สกุลยืนยงสุข, 2558, หน้า 1) และมีผลท าให้สุขภาพของมนุษย์ดีขึ้น ลดความเสี่ยงในการเกิด
โรคมะเร็ง ช่วยปรับปรุงระบบภูมิคุ้มกันในร่างกายมนุษย์ และลดระดับคอเรสเตอรอลในเลือด 
(Saarela et al.,2002; อ้างถึงใน นพพร สกุลยืนยงสุข, 2558, หน้า 1) และโพรไบโอติกน ามาใช้ใน
ผลิตภัณฑ์นมหมัก เช่นโยเกิร์ต เป็นต้น 

โยเกิร์ตเป็น ผลิตภัณฑ์อาหารที่ถูกพัฒนาจากภูมิปัญญาในอดีต ผนวกกับเทคโนโลยีทาง
อาหารและเทคโนโลยีทางชีวภาพสมัยใหม่ ท าให้โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางยาและ
โภชนาการสูง ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย และในงานวิจัยของ Peter William และคณะ 
(2008) ได้ศึกษาทัศนคติเรื่องสุขภาพกับผลิตภัณฑ์อาหารประเภท Functional Food ของผู้บริโภค
ในออสเตรเลีย พบว่าโยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่นิยมเสริมสารอาหารเกี่ยวกับสุขภาพที่ได้รับความ
สนใจ เป็นอันดับสองรองจากน้ าชา (Peter William, 2008, p.640-643) 

โยเกิร์ต หมายถึง ผลิตภัณฑ์นมหมัก มีลักษณะเป็นของแข็งคล้ายคัสตาร์ด ท ามาจากนมที่
ผ่ า น ก า ร ป รั บ ใ ห้ มี ป ริ ม า ณ ข อ ง แ ข็ ง สู ง ขึ้ น  แ ล้ ว จึ ง ท า ก า ร เ ติ ม จุ ลิ น ท รี ย์ ผ ส ม ส อ ง
คือ Streptococcus salaivariussubsp. Thermophilus และ Lactobacillus delbrueckii subsp.
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ซึ่งเป็นส่วนผสมหลักในการผลิตโยเกิร์ต (ศิริบุญ พูลสวัสดิ์ 2549; อ้างถึงใน พุทธชาติ ตัณฑิกุล 2552, 
หน้า 1 )  

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ให้ค าจ ากัดความของ 
โยเกิร์ตว่าเป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่มีการผลิตโดยเติมจุลินทรีย์ลงไปในวัตถุดิบที่มีชื่อเรียกต่อไปนี้ คือ 
ครีม นม นมพร่องมันเนย ซึ่งอาจจะใช้ชื่อเดี่ยว ๆ หรือ อาจใช้ผสมกันก็ได้ โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเป็นกรดสูง มีประโยชน์ต่อสุขภาพหลายประการ อาทิ ช่วยในเรื่องของระบบขับถ่าย มีประโยชน์
ต่อล าไส้ และย่อยได้ง่ายกว่านมวัว ดังนั้นโยเกิร์ต จึงเป็นที่แพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภคในประเทศต่าง ๆ 
มากมาย  

นอกเหนือจากการบริโภคโยเกิร์ตในรูปแบบเดิม ๆ แล้ว ปัจจุบันยังมีการน าโยเกิร์ตมา
ดัดแปลงและจ าหน่ายในรูปแบบไอศกรีม อร่อย ทานง่ายได้ประโยชน์เหมาะกับผู้บริโภคยุคใหม่ ที่
ส่วนใหญ่ยังคงมีการนัดเจอ สังสรรค์ กับเพ่ือนในร้านไอศกรีม แต่การรับประทานไอศกรีมนั้นยังคง
สร้างความกังวลใจให้กับผู้บริโภคในเรื่องปริมาณไขมัน แคลลอรี ต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อรูปร่าง 
ดังนั้นจึงเป็นโอกาสทางการตลาดให้กับร้านขนมหวานที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และดี
ต่อสุขภาพซึ่งได้แก่ ร้านโฟรเซ่นโยเกิร์ต ซึ่งจัดเป็นร้านของหวานรูปแบบใหม่ที่น่าสนใจในยุคปัจจุบัน 

โดยสรุปโยเกิร์ตแช่แข็ง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทางกายภาพคล้ายไอศกรีม มีรสชาติ
เปรี้ยวแหลม และมีความเย็นเช่นเดียวกับไอศกรีม โฟรเซ่นโยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เข้ามาใหม่ใน
ตลาดของหวาน และได้มีพัฒนาสูตรโฟรเซ่นโยเกิร์ตส าหรับผู้ที่ใส่ใจสุขภาพ และในช่วงทศวรรษ 1980 
โฟรเซ่นโยเกิร์ตก็มีจ าหน่ายทั่วสหรัฐอเมริกามีรสชาติที่หลากหลาย เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย มี
ยอดขาย 25 ล้านดอลลาร์ในปี 1986 โดยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและมีผู้ริเริ่มสร้างแบ
รนด์โฟรเซ่นโยเกิร์ตของตัวเองโดยตระหนักว่าเป็นไอศกรีมคลอรี่ต่ า  ในช่วงต้นทศวรรษที่ 1990 โฟร
เซ่นโยเกิร์ตได้เจาะตลาดประมาณ 10% โดยมียอดขาย 330 ล้านเหรียญใน 135 ล้านแกลลอน มี
แนวโน้มมูลค่าตลาดโยเกิร์ตมีอัตราการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ดังภาพแสดงที่ 1.1 



3 

 
 
 

 
หมายเหตุ: F คือตัวเลขประมาณการ 

ภาพที่ 1.1 แนวโน้มมูลค่าตลาดโยเกิร์ต 

ที่มา: Euromonitor International,October 2015 YOGHURT AND SOUR MILK 
PRODUCT IN THAILAND, ออนไลน์. 

 
ตลาดโยเกิร์ตในเมืองไทยนั้นมีการแข่งขันค่อนข้างสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดมี

จ านวนมากและไม่ค่อยมีความแตกต่างอย่างเจน ดังนั้นจึงมีการใช้กลยุทธ์การสร้างผลิตภัณฑ์รูปแบบ
ใหม ่ๆ เข้าสู่ตลาดแต่ยังคงคุณค่าความเป็นโยเกิร์ตไว้เช่นเดิม เพียงมาในรูปแบบใหม่ที่น่าสนใจมากข้ึน
คือ โยเกิร์ตแช่แข็ง ส าหรับตลาดโยเกิร์ตแช่แข็ง แล้ว ถือว่ายังคงเป็นตลาดใหม่ที่มีแนวโน้มการเติบโต
ที่น่าสนใจ จากเทรนด์การบริโภคอาหารของคนไทยได้เปลี่ยนไป หันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น โยเกิร์ต
แช่แข็งเป็นไอศรีมประเภท Healthy food รับประทานง่ายเหมือนไอศรีมซอฟท์ครีม รสชาติอร่อย 
รับประทานแล้วไม่เพ่ิมน้ าหนัก โยเกิร์ตแช่แข็งที่พบในท้องตลาดนั้นจะมี 2 แบบ คือ Low Fat กับ 
Non Fat โยเกิร์ตแช่งแข็งแบบ Low Fat คือมีปริมาณไขมันร้อยละ 0.5 กรัม โยเกิร์ตแช่แข็งแบบ 
Non Fat คือจะมีปริมาณไขมันเพียงร้อยละ 0.3 หรือน้อยกว่า นอกจากไม่ต้องกังวลในเรื่องของ
ปริมาณไขมันแล้วยังจะได้คุณประโยชน์จากจุลินทรีย์ในโยเกิร์ต ซึ่งต่างจากไอศรีมที่รับประทานเพ่ือ
ความอร่อยเพียงอย่างเดียว ในประเทศไทยนั้นไอศกรีมถูกก าหนดให้เป็นอาหารควบคุมเฉพาะ  
ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 อีกทั้งไอศกรีมนั้นมีส่วนผสมของไขมันในปริมาณร้อยละ 2.0-
8.9 และมีปริมาณน้ าตาลสูงถึงร้อยละ 11-16 ดังนั้นไอศกรีมจัดอยู่ในหมวดขนมหวานที่ไม่ควร
รับประทานบ่อยส าหรับผู้ที่มีปัญหาในเรื่องของน้ าหนักตัว ดังนั้นตลาด โยเกิร์ตแช่แข็ง จึงเป็นอีกหนึ่ง
ทางเลือกที่น่าสนใจมากขึ้น จนมีผู้ริเริ่มน าเข้า Frozen Yogurt มาท าตลาดในประเทศไทย ปัจจุบัน
ตลาด Frozen Yogurt มีผู้สนใจน าเข้ามาในตลาดหลากหลายแบรนด์ แต่ตลาดนี้ก็ยังใหม่มากใน
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ประเทศไทย เนื่องจากเป็นโยเกิร์ตรูปแบบใหม่ เข้ามาท าตลาดในประเทศไทยเพียงไม่กี่ปี และมี  
การเติบโตอย่างค่อยเป็นค่อยไป ด้วยจ ากัดของสาขาที่ไม่มากนัก และราคาจ าหน่ายต่อถ้วยสูง ตลาด 
Frozen Yogurt และ Ice Cream ในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดดังนี้ 

- ตลาด Ice Cream มีมูลค่า 14,900 ล้านบาท  

- ตลาด Frozen Yogurt มีมูลค่า 100 ล้านบาท  

- ตลาดรวม 15,000 ล้านบาท  
(Yogurt land, 2558) 

เมื่อมาดูอัตราการบริโภคของโฟรเซ่นโยเกิร์ตนั้น พบว่า มีปริมาณการบริโภคที่แตกต่างกัน
ออกไป ดังภาพแสดงที่ 1.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
            

 
ภาพที่ 1.2 มูลค่าตลาดไอศกรีม – โฟรเซ่นโยเกิร์ต 

ที่มา: บริษัทเรฟไบรท์ Yogurt land, 2558 

 

จากภาพที่ 1.2 จะเห็นว่าในประเทศอเมริกามีการบริโภคโฟรเซ่นโยเกิร์ตโดยเฉลี่ย 15 ลิตร/
ปี หรือ 11.7 กิโลกรัม ส่วนในประเทศไทยมีปริมาณการบริโภคเพียง 2 ลิตร/ปี หรือ 1.56 กิโลกรัม 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าน้อยมาก ดังนั้นจึงเป็นโอกาสให้กับธุรกิจโฟรเซ่นโยเกิร์ต ซึ่งยังพบว่ามีช่องว่างทาง

ตลาดไอศกรีม-โฟรเซ่นโยเกิร์ต 

 

 

สัดส่วนการบริโภคเฉลี่ย/คน                 

                                                                                                                                       

 

มูลค่าตลาด 15,000 ล้านบาท เตบิโตเฉลี่ยปลีะ 10% (2555-2557) 

คนมาเลเซีย  
2.5 ลิตรต่อปี 

คนอเมริกัน 
15 ลิตรต่อปี 

คนไทย 
2 ลิตรต่อป ี

คนสิงคโปร ์
5-6 ลิตรต่อป ี
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การตลาดในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องคุณประโยชน์จากการรับประทาน เพ่ือให้
ผู้บริโภคหันมาสนใจเลือกบริโภคโฟรเซ่นโยเกิร์ต แทนการรับประทานไอศกรีม 

จากการศึกษาค้นคว้าพบว่ายังไม่พบผู้ค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับโยเกิร์ตแช่แข็ง ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เล็งเห็นถึงประโยชน์ในการศึกษาเกี่ยวกับโยเกิร์ตแช่แข็ง เนื่องจากในปัจจุบันในประเทศไทยมียอด
จ าหน่ายโยเกิร์ตแช่แข็งเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี โดยมีหลากหลายตราสินค้า และมีจ านวนมากกว่า 20 
สาขา ในประเทศไทยยังคงมีผู้บริโภคอีกเป็นจ านวนมากที่ยังไม่รู้จักโยเกิร์ตแช่แข็งว่าคืออะไร มี
ประโยชน์อย่างไร ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแช่แข็ง เพ่ือให้ทราบว่าผล
ที่ได้รับจากการศึกษานั้นมีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกับการบริโภคโยเกิร์ตปกติอย่างไร และจาก
การศึกษาวิจัยนี้เป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด และสร้างการรับรู้
เข้าใจให้กับผู้บริโภค ในการเลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง รวมทั้งน าข้อมูลจากการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการประกอบการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถและ
เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันทางธุรกิจ อีกทั้งข้อมูลที่ได้จากการวิจัยท าให้องค์กรสามารถสื่อสารได้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด  

 

1.2  ค าถามการศึกษา 

1.2.1 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 
1.2.2 อะไรเป็นปัจจัยในการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ของผู้บริโภค 

 

1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งกรณีศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 
1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง  
1.3.3 เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลื อกซื้ อ โยเกิ ร์ตแช่แข็ ง  ของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.4  สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อ โยเกิร์ตแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือก
ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5  ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีขอบเขตของการวิจัยเกี่ยวกับพ้ืนที่ และ ประชากร ดังนี้  

1.5.1 ขอบเขตเนื้อหา มุ่งศึกษาเฉพาะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่านั้นเนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่เลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง นั้น
ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และสถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนั้นมีพ้ืนที่ตั้งใน
ห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่  

1.5.2  ขอบเขตประชากร มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะผู้ที่เคยบริโภคโยเกิร์ตแช่แข็ง ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา ใช้เวลาในการเก็บข้อมูล 3 เดือน ดังนี้ 1 มกราคม – 31 มีนาคม 
พ.ศ. 2562 

1.5.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยจะเป็นผู้ เก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถามด้วยตัวเอง 
 

1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

จากองค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คาดว่าจะได้รับประโยชน์ดังนี้ 

1.6.1 ประโยชน์ในเชิงวิชาการคือ สามารถใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานให้กับผู้ที่สนใจท าการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

1.6.2  ประโยชน์ในเชิงธุรกิจคือ ท าให้ทราบถึงปัญหาที่พบและแนวทางแก้ไขและการพัฒนา
แผนการตลาดต่อไป เพ่ือทราบถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
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สามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาไปเป็นแนวทางในการเสนอแนะเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจโยเกิร์ตแช่แข็ง ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  

1.6.3  ประโยชน์ในเชิงสังคม สามารถสื่อสารสร้างการรับรู้ในการเลือกรับประทานไอศกรีมใน
รูปแบบใหม่ โยเกิร์ตแช่แข็ง (Frozen Yogurt) ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ้น อีกทั้งตอบสนองต่อ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมยุคใหม่ที่ใส่ใจในเรื่องของสุขภาพ  

 

1.7  กรอบความคิด 

 
ตัวแปรต้น                                                              ตัวแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1.3 กรอบแนวความคิดในการวิจัย เรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ 

การเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายได้ 
รายได้ 
 

ปัจจัยทางการตลาด 4 P s 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) 
สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการขาย  
(Promotion) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือ 

โยเกิร์ตแช่แข็ง (Frozen Yogurt) 
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1.8  นิยามศัพท์ 

1.8.1 พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ของบุคคลที่แสดงออกมาใน 

การแสวงหาซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนอง ความต้องการและความพึงพอใจ

ของตนเองภายใต้กระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนการซื้อ  

1.8.2 โยเกิร์ตแช่แข็ง หมายถึง ไอศกรีมโยเกิร์ต ที่ประกอบด้วยวัตถุดิบจากธรรมชาติ ดีต่อ
สุขภาพ และ อุดมไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร ผลิตจากนมไขมันต่ า เหมาะส าหรับทุกเพศ ทุกวัย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเด็ก สตรีมีครรภ์ และผู้สูงวัยเพ่ือช่วยพัฒนาร่างกายในทุกช่วงส าคัญของชีวิต ด้วย
เนื้อครีมนุ่ม ละลายช้า ในตลาดประกอบด้วย 4 ยี่ห้อหลัก คือ โยเกิร์ตแลนด์ พิงค์เบอร์รี่ ยูมู และ
ปาร์ตี้แลนด์ 

1.8.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

1.8.4 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือปัจจัยทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ และช่วยให้การด าเนินธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร 
ประกอบด้วย 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion



 
 

 
 

บทท่ี  2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
กรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เ พ่ือ
น ามาใช้ประโยชน์ต่อการก าหนดสมมุติฐาน ก าหนดตัวแปร การเลือกกลุ่มตัวอย่าง กรอบแนวคิด และ
แนวทางในการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้องในหัวข้อดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซ้ือ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 โยเกิร์ตแช่แข็ง 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึง
ความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย
พนักงานหรือบุคลากรในระดับต่าง ๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมา
จากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง 

กรรณิการ์ เหมือนประเสริฐ (2548) ได้กล่าวว่า ในหน่วยงานองค์กรต่าง ๆ จะประกอบไปด้วย
บุคลากรในระดับต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก บุคคลแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปลักษณะ
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกแตกต่างกันนี้ มีสาเหตุมาจากปัจจัยต่าง  ๆ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพทางเศรษฐกิจ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ดังนี้ 

2.1.1 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางด้านเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่
แตกต่างกันคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะ
ที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งสารและรับสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะ
สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนั้นยังมีความแตกต่างกันใน
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เรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของ
คนทั้งสองเพศไว้แตกต่างกัน 

2.1.2 อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
โดยบุคคลที่มีอายุมาก จะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่างจากบุคคลที่อายุน้อย บุคคล
ที่อายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนมีอายุมากขึ้นจึงเห็นได้ว่า
ปัจจัยด้านอายุของผู้รับสารนั้นมีอิทธิพลกับการสื่อสารในด้านการรับรู้ข่าวสาร ข้อมูลที่เกิดขึ้น ทั้งนี้
เพราะเป็นสิ่งที่ก าหนดความแต่งต่างในเรื่องความยากง่ายในการชักจูงใจ โดยคนที่มีวัยต่างกันจะมี
ความต้องการในสิ่งต่างๆแตกต่างกันด้วย 

2.1.3 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความ
กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

2.1.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพทางสังคม ของบุคคลมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่ง
สาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกันทฤษฎีความ
แตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) ของเดอร์เฟอร์ (De Fleur, 1996) ได้
เสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกต่าง ระหว่าง ปัจเจกบุคคลดังนี้ 

 มนุษย์เรามีความแตกต่างอย่างมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 

 ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลักษณะแตกต่างทางชีวภาคหรือทางร่างกายของแต่
ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความแตกต่างกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ 

 มนุษย์ซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ จะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่างกันไป
อย่างกว้างขวาง 

 จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยมและความเชื่อถือที่รวมเป็น
ลักษณะทางจิตวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไป (กรรณิการ์ เหมือนประเสริฐ, 
2548)  

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์นี้เชื่อว่า คนที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย การสื่อสารจัดเป็นพฤติกรรมส าคัญอย่างหนึ่งของ
มนุษย์ นักวิชาการสื่อสารบางกลุ่มจึงเชื่อว่าพฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ ที่มีลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จึงน่าจะมีพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกต่างกันด้วยพฤติกรรม 
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การสื่อสารดังกล่าว นอกจากจะหมายถึง การเลือกใช้ถ้อยค าในภาษา หรือการใช้อวจนะภาษา 
ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการสื่อสารให้ส าเร็จลุล่วงแล้วยังรวมไปถึงการสื่อสารใช้สื่อหรือการเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ ที่ผู้รับสารต้องการ การน าแนวทฤษฎีประชากรศาสตร์เข้ามาใช้ในการวิเคราะห์
ผู้รับสารนั้น นับเป็นก้าวแรกของความพยายามในการแสวงหาความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับผู้รับสาร 
อย่างไรก็ดี แนวทฤษฎีประชากรศาสตร์เป็นแนวทฤษฎีที่มองพฤติกรรมของผู้รับสารว่า เกิดจากแรง
กดดันภายนอก (External Force) แต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น การที่ตัวแปร อายุ เพศ การศึกษาและ 
รายได้ สามารถจะใช้เป็นตัวบ่งชี้พฤติกรรมการสื่อสารได้ค่อนข้างชัดเจน ไม่น่าจะมาจากการที่ตัวแปร
เหล่านี้มีอิทธิพลโดยตัวของมันเอง กล่าวคือการที่ผู้หญิงดูโทรทัศน์มากกว่าผู้ชาย ก็ไม่ได้หมายความว่า
ผู้หญิงชอบดูโทรทัศน์ ผู้ชายไม่ชอบดูโทรทัศน์ หรือเป็นอุปนิสัยของเพศที่แตกต่างกัน หากแต่ทุกกลุ่ม
ผู้รับสารที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อมวลชนแตกต่างกันนั้น น่าจะมาจากตัวแปรส าคัญอ่ืน ๆ  ซึ่ง
อาจจะหมายถึง โอกาสในการเปิดรับสื่อมวลชนของผู้รับสารเอง (Opportunity of audience) (ยุบล 
เบ็ญจรงคกิจ, 2534, หน้า 64-75) 

จากแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมานี้ เป็นแนวคิดที่ชี้ให้เห็นประเด็นความ
แตกต่างในด้านคุณสมบัติทางประชากรระหว่างบุคคลซึ่งมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยมองว่าบุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน ก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไปด้วย ส าหรับการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ศึกษาได้เลือกน าปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ความแตกต่างกันของผู้บริโภคทางด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มาศึกษาว่าตัว
แปรเหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
หรือไม่ อย่างไร 

 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซื้อ 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior defined) ได้มีการให้ความหมายไว้หลากหลาย ที่

คล้ายคลึงกัน ดังนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มา ซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึน 
ทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. 
Miniard. 1990, p.3 อ้างอิงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, หน้า 5)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2550) ได้ให้ความหมายว่ า คือพฤติกรรมซึ่ งบุคคลท าการค้นหา 
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใช้จ่าย 
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(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002, p.528) หรือหมายถึง
กระบวนตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมิน (Evaluating) การได้รับ 
(Obtaining) การใช้ (Using) การด าเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินค้าและบริการ 

Schiffman and Kanuk (1991, p. 5) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก
ในการแสวงหาส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขา
คาดหวังว่าจะทาให้ความต้องการ ของเขาได้รับความพอใจ  

ธงชัย สันติวงษ์ (2535, อ้างถึงใน ชัยณรงค์ ทรายคา, 2552, หน้า 8) กล่าวว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือการกระท าของบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา ให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้า
และบริการ ทั้งนี้ หมายความรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนใน
การก าหนดให้เกิดการกระท าดังกล่าว  

จากความหมายที่กล่าวมาพอสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง  ๆ ของ
บุคคลที่แสดงออกมา ในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนอง  
ความต้องการและความพึงพอใจของตนเองภายใต้กระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนการซื้อ  

ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด 
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า  
(Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค จะ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้น
อยู่ที่มีสิ่งมากระตุ้นท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase 
Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 อ้างถึงใน ชัยณรงค์ ทรายค า, 2552, หน้า 8 )  

แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้การศึกษามีความเป็นไปได้ชัดเจน จึงมีผู้พยายามเสนอแนวคิด (concept) 
หรือแบบจ าลอง (model) ขึ้นหลายรูปแบบ ในที่นี้ขอเสนอตามล าดับกันไปดังต่อไปนี้  

แบบจ าลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (model of consumer behavior by Philip 
Kotler and Gary Armstrong) ฟิลิปคอตเลอร์เป็นผู้มีชื่อเสียงทางด้านการตลาดในยุคปัจจุบัน ได้
ก าหนดแบบจ าลองของการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน (marketing and other stimuli) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ 
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ปัจจัยที่เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ (product) 
ราคา (price) การวางจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (promotion) ส่วนปัจจัย
กระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (economic) เทคโนโลยี (technological) การเมือง 
(political) และวัฒนธรรม (cultural) กล่องด าของผู้ซื้อ (buyer’s black box) ประกอบด้วยลักษณะ
ของผู้ซื้อ (buyer characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer decision process) 
การตอบสนองของผู้ซื้อ (buyer responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์การเลือกตราสินค้า  
การเลือกผู้จัดจ าหน่าย เวลาที่ซื้อและจ านวนที่ซื้อ ลักษณะของตัวแบบนี้เริ่มจากการพิจารณาปัจจัยที่
เป็นตัวกระตุ้น ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการจ าหน่าย และปัจจัย กระตุ้นอ่ืนที่แวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและ
วัฒนธรรม ปัจจัยทางการตลาดจะเป็น ตัวกระตุ้นโดยตรง ส่วนปัจจัยอ่ืน ได้แก่ สถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจอาจชี้ให้เห็นอ านาจซื้อของผู้บริโภค หากเศรษฐกิจเจริญและขยายตัวผู้บริโภคก็จะมีอ านาจ
ซื้อสูง หากเศรษฐกิจกลุ่มสังคมเป็น องค์ประกอบที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ สรุปปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับอยู่ในสภาวะตกต่ า อ านาจซื้อก็จะลดลง และยังมีเทคโนโลยีที่ แตกต่างกัน รวมทั้ง
วัฒนธรรมของแต่ละพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 
 

 
 
 

 

ภาพที่ 2.1  รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคนอื่น ๆ. 2546, หน้า 172; อ้างอิงจาก Kotler. 1994, p.172. 
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ส าหรับกล่องด า (black box) หมายถึง ลักษณะที่ประกอบขึ้นเป็นมนุษย์แต่ละคน 

ประกอบด้วยลักษณะทางบุคลิกภาพ (characteristic) ซึ่งได้แก่องค์ประกอบของมนุษย์แต่ละคนรวม

ตั้งแต่การแสดงออกทางกายจนถึงทัศนคติที่มีต่อเรื่องต่าง ๆ และรวมถึงลักษณะทางด้านกระบวนการ

ตัดสินใจของบุคคลแต่ละคนสิ่ ง เหล่านี้ เป็นสิ่ งที่มนุษย์แต่ละคนผ่านการเรียนรู้ทางสังคม 

(socialization) และสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่วัยเด็กจนโตและหลอมรวมกันเป็นมนุษย์แต่ละคน 

สิ่งเหล่านี้สะสมอยู่ในทัศนคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องด า” หรือ “black box” และส่งผลเป็น 

อย่างสูงไปยังขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทางการตลาดและอ่ืน ๆ ผ่านเข้า

มาในขั้นของกล่องด า ผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 

2552, หน้า 72-74)  

แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของกิลเบอร์ต (the concept of consumer behavior by 

Gilbert D. Harrell) โดยกิลเบอร์ตให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการกระท าและ 

กระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละคน ในการที่จะค้นหา ประเมิน จัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ 

ได้มุ่งเน้นกับการให้ความส าคัญหรือเกี่ยวข้อง  (involvement) ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าชนิดใด ๆ ในแต่ละครั้งอาจไม่

เท่ากัน บางครั้งอาจไม่ได้สนใจยี่ห้อเรียกว่าการเกี่ยวข้องต่ า (low involvement) บางครั้งใช้เวลาใน

การเก็บ ข้อมูลหาความรู้และรายละเอียดต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อเรียกว่าเกี่ยวข้องสูง(high 

involvement)  
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่าน
ขั้นตอนกระตุ้นหมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใด จะผ่านกระบวนการของการเกี่ยวข้องกับ
สินค้าที่ ซื้อมาก่อน ไม่ว่าเป็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการ
ที่ ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับสินค้าได้รับผลมาจากสองกลุ่มของปัจจัย กลุ่มแรกได้แก่ปัจจัยทางจิตวิทยา
ของ แต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติอ่ืน ๆ กลุ่มที่สอง ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม 
เช่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องต่ า 
(low involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าประจ าวัน ไม่มีราคาสูง ไม่มีผลทางสุขภาพมากนัก และ
ไม่ได้ใช้เทคโนโลยี ทาให้สามารถตัดสินใจได้ง่าย ไม่ต้อง หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากนัก การซื้อสินค้า
ที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (high involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่มีผลกับสุขภาพสูง มีราคาแพง 
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มีความส าคัญ หรือเป็นสินค้าชิ้นใหญ่ หรือมีเทคโนโลยีสูง ผู้ซื้อต้องพิจารณา ด้วยความรอบคอบ ตั้งใจ
หาข้อมูลมาก (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, หน้า 75-76)  

2.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
ธงชัย สันติวงษ์ (2554, หน้า 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  

การวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
โดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลักษณะนี้เองที่จะ 
ท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อ 
สินค้าและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าครั้งต่อไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็น 
เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไร เป็นตัวก าหนดหรือเป็น 
สาเหตุที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวพฤติกรรมในขณะท าการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง  ๆ เช่น ความต้องการ 
การเรียนรู้ความเข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่าง ๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มี  
การสร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจาก 
อดีตถึงปัจจุบันซึ่งท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Kolter. 1997, p.171) เป็นการค้นหาพฤติกรรม 

การซื้อของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตั้งค าถามและค าตอบ

ที่ได้จะ ช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค ได้อย่างเหมาะสม แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws 

และ 1H ซึ่ งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือค้นหา

ค าตอบ 7 ประการ (7Os) ดังนี้  

(1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) เป็นวัตถุประสงค์แรกที่จะ

ท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือหากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น  ๆ ท าให้ทราบถึงลักษณะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แท้จริงของโครงการเรา รวมถึงด้านจิตวิทยา ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมศาสตร์ และด้านภูมิศาสตร์   

(2) ผู้บริโภคซื้ออะไร(What does the customer buy?) หลังจากก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

ที่ชัดเจนแล้ว ก็ท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคเหล่านั้น เพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่แท้จริง 

(Object) จากสินค้าหรือบริการนั้นมีความแปลกใหม่ แตกต่างจากต่างตลาดก็จะท าให้ได้เปรียบมาก
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ยิ่งขึ้น  

(3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) การวิเคราะห์นี้ท าให้

ผู้ประกอบการทราบถึงวัตถุประสงค์ที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Objectives) เพ่ือน ามา

เป็นแนวทางในการจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และท าให้ตอบสนองปัจจัยที่สามารถท าให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจัย

ภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  

(4)  ใครมี ส่ วนร่ วม ในการตั ดสิ น ใจซื้ อ  ( Who participates in the buying)  ใน 

การตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งนั้นอาจมีบุคคลอ่ืนเข้ามามีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจด้วย 

(Organization) ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้ซื้อ ผู้ใช้ ผู้มีอิทธิพล  

ผู้ตัดสินใจซื้อ ในสินค้าและบริการในบางครั้งผู้ซื้ออาจไม่ใช่ผู้บริโภคสินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลาย

คน หรืออาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าจึงต้องอาศัยผู้ที่มีความรู้เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  

(5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) พฤติกรรมของผู้บริโภค

สินค้าและบริการจะมีความแตกต่างกันออกไป ฉะนั้นการศึกษานี้ท าให้ทราบโอกาสการซื้อ 

(Occasions) เตรียมวางแผนการผลิตสินค้าให้เพียงพอกับความต้องการ หรือแผนการส่งเสริม

การตลาดในช่วงเวลาที่เหมาะสม ซึ่งมีความส าคัญในโครงการร้านขนมหวานสไตล์ญี่ปุ่นเป็นอย่างมาก 

เช่น ช่วงเทศกาลวันส าคัญ โอกาสพิเศษต่าง ๆ ซึ่งจะได้รับความนิยมอย่างสูงในโอกาสพิเศษต่าง ๆ  

(6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ศึกษาเพ่ือให้ทราบถึง

ช่องทางแหล่งที่ผู้บริโภคท าการซื้อ (Outlets) เพื่อที่จะดูแลจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม

ให้แก่ลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันออกไป  

(7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) ศึกษาเพ่ือให้ทราบถึง

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Operation) ว่าเป็นอย่างไรประกอบด้วย การรับรู้ของปัญหา 

การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซื้อที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษาได้

น ามาวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง โดยมองว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นจะ
เกี่ยวข้องกับความรู้สึก นึกคิด หรือมีการแสดงออกในชีวิตประจ าวันแตกต่างกัน ซึ่งแต่ละบุคคลย่อมมี
พฤติกรรมการแสดงออกแตกต่างกัน เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ หรือสิ่งจูงใจของตนเอง จึงท าให้
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พฤติกรรมของตนเองนั้นแตกต่างจากคนอ่ืน นอกจากนี้การมีทัศนคติท่ีต่างกันจะน าไปสู่การตัดสินใจที่
ไม่เหมือนกันในด้านการเลือกซื้อหรือเลือกบริโภคสินค้าต่าง ๆ ดังนั้นในการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ก็เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของผู้บริโภคในด้านปัจจัยส่วน
บุคคล ลักษณะประชากรศาสตร์ ความถ่ีในการบริโภค เวลาในการบริโภค ปริมาณการบริโภค รสชาต
ที่เลือกบริโภค และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 

2.3  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานด้าน

การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกล ยุทธ์ทางการตลาด ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 35-36, 337)  

ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ( Product) การจัดจ าหน่าย (Place)  
การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดได้อีก อย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมี
ความส าคัญเท่าเทียมกันแต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักที่  P 
ใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถ ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค  

2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนั้น 
จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ( Idea) ที่จะตอบสนองความ
ต้องการ ได้แก่การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของ
ผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้า บวกกับความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่
ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้านั้น ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิต
ขึ้นมาให้สอดคล้องกับความต้องการของ กลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่  
ผู้บริโภคและสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จะต้อง
ศึกษาปัญหาต่าง ๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือ สายผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมหรือลดชนิด
ของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง 
การให้บริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมา จ าหน่ายตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วงเวลา 
ของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเมื่อต้องการที่
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จะสร้างความเจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอด 
คล้องกับความต้องการของตลาดได้อย่างไร  

2.3.2 การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้นั้น ถึงแม้ว่า
จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจะจัดหามาได้เมื่อเกิดความ
ต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังนั้น นักการตลาด
จึงจ าเป็นต้อง พิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้า การจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่
ซับซ้อน แต่ก็เป็น สิ่งจ าเป็นที่ต้องศึกษา การจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทาง
จ าหน่ายสินค้า (Channel of Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้
วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่าง  ๆ บทบาทของ
สถาบันคนกลางต่าง ๆ เช่น พ่อค้าส่ง (Wholesalers ) พ่อค้าปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง 
(Agent Middleman) ที่มีต่อตลาดอีกส่วนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหน่ายสินค้า คือ การแจกจ่าย
ตัวสินค้า (Physical Distribution) การกระจาย สินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง 
(Transportation) ที่เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินค้า สื่อ การขนส่ง ได้แก่ การขนส่งทางอากาศ 
ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่อ ผู้บริหารการตลาดจะต้อง ค านึงว่าจะเลือกใช้สื่ออย่างใด
ถึงจะดีที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายต่ าและสินค้านั้นไปถึงลูกค้าทันเวลา ขั้นตอนที่ส าคัญอีกประการหนึ่งใน
ก า ร แ จ กจ่ า ย ตั ว สิ น ค้ า  คื อ  ขั้ น ต อน ข อง ก า ร จั ด เ ก็ บ รั ก ษ า สิ น ค้ า  ( Storage)  เ พ่ื อ ร อ 
การจ าหน่ายให้ทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ 

2.3.3 การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา รวมทั้งหาช่อง
ทางการ จัดจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตัวสินค้าได้แล้ว สิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต้องด าเนินการต่อไป คือ 
การก าหนดราคา ที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจ
ต้องมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคา เพ่ือต้องการก าไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) 
หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้องมี การใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจาก
ตลาดเป้า หมายและสู้กับคู่แข่งขันได้ในการแข่งขัน ในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือที่คู่แข่งขัน
น ามาใช้ได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจ ตั้งราคาสินค้าให้สูงส าหรับสินค้าที่มี
ลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช้ผลทาง จิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้ง
ราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงิน สดส่วนลดการค้า 
หรือส่วน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมี 
ผลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
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เปรียบเทียบ ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดด้านราคาต้องค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  

 คุณค่าที่รับรู้ ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าใน 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคานั้น ผลิตภัณฑ์นั้น  

 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 

 การแข่งขัน 

 อ่ืน ๆ 
2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ

ติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่ายในตลาดพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค 

จึงกล่าวได้ว่าโยเกิร์ตแช่แข็ง นั้น เป็นสินค้าประเภทหนึ่ง ซึ่งในการสร้างความพึงพอใจ 
และการตัดสินใจเลือกซื้อนั้น ต้องค านึงถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
4P’s เช่น ผลิตภัณฑ์นั้นต้องใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีรสชาติอร่อย มีความหลากหลายในเรื่องของ
รสชาติ ในส่วนของราคานั้นต้องคุ้มค่าในความรู้สึกของผู้บริโภค ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นควร
กระจายอย่างทั่วถึง สามารถเข้าถึงได้ง่าย และในส่วนของการส่งเสริมการตลาดนั้นต้องเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคและสร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตแช่แข็ง เพ่ือสร้างความพึงพอใจ อันจะส่งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคอย่างสม่ าเสมอ 

 

2.4  รายละเอียดเกี่ยวกับโยเกิร์ตแช่แข็ง 
โยเกิร์ตแช่แข็งจัดเป็นขนมที่ผสมผสานรสชาติและพ้ืนผิวของไอศกรีม เป็นกลุ่มที่เข้ามาใหม่ใน

ตลาดของหวาน โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์จากสายพันธ์ Lactobacillus bulgaricus 
และ Streptococcus thermophilous จุลินทรีย์โยเกิร์ตรวมทุกสายพันธุ์ของแบคทีเรียในผลิตภัณฑ์
จะท าขึ้นประมาณ 1% ของส่วนผสม โยเกิร์ตแช่แข็งมีกระบวนการผลิตรูปแบบเดียวกับไอศกรีม  มี
ส่วนประกอบหลักคือนม และผลิตภัณฑ์จากไขมันนม ซึ่งมีปริมาณไขมันอยู่ระหว่าง 0.5-6% ของ
ส่วนผสม ไขมันนมช่วยเพ่ิมความอุดมสมบูรณ์ให้กับโยเกิร์ตและเป็นส่วนผสมของสารปรุงแต่งอ่ืน ๆ 
โยเกิร์ตแช่แข็งต้องสมดุลในสัดส่วนที่ประกอบด้วยน้ าตาลนม 55% หรือแลคโตส 37% โปรตีนและอีก 
8% เป็นแร่ธาตุต่าง ๆ องค์ประกอบของโปรตีนจากนมจะเพ่ิมความนุ่มนวล ความหนืดและความแน่น
ของโยเกิร์ตแช่แข็งและท าให้ทนต่อการหลอมได้ดีขึ้น มีส่วนผสมของน้ าตาล 15-17% ของส่วนผสม 
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ซึ่งจะเป็นน้ าตาลซูโครสที่มาจากธรรมชาติคือน้ าตาลอ้อย น้ าตาลหัวผักกาด จัดเป็นสารให้ความหวาน
ซอบิทอล ซึ่งเป็นความหวานที่ผู้ป่วยโรคเบาหวานสามารถรับประทานได้ 

บริษัทใหญ่ ๆ มักใช้สายการผลิตที่ทุ่มเทในการผลิตโยเกิร์ตแช่แข็ง ผลิตภัณฑ์นมและสารให้
ความคงตัวถูกรวมและท าให้เป็นเนื้อเดียวกัน ที่อุณหภูมิ 32 องศาเซลเซียสจะมีการเพ่ิมจุลินทรีย์ 
โยเกิร์ต ส่วนผสมยังคงตัวอยู่ที่อุณหภูมินี้จนกว่าจะมีการตั้งค่าและพร้อมส าหรับการระบายความร้อน 
หลังจากนั้นส่วนผสมจะถูกระบายความร้อนที่อุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส เมื่อได้อุณหภูมิและความ
หนืดที่ต้องการโยเกิร์ตสามารถมีอายุในถังได้ถึง 4 ชั่วโมง สารให้ความหวาน รสชาติ สี จะถูกผสมเข้า
ด้วยกันและส่วนผสมโยเกิร์ตจะถูกท าให้เย็นลงด้วยอุณหภูมิ -6 ถึง -2 องศาเซลเซียส เพ่ือสร้าง
ปริมาตรที่เพ่ิมขึ้นและสม่ าเสมอ เมื่อโยเกิร์ตได้รับปริมาณอากาศที่เพียงพอลงไปในผลิตภัณฑ์  
โยเกิร์ตจะถูกแช่แข็งอย่างรวดเร็วเพ่ือป้องกันการก่อตัวของผลึกน้ าแข็ง โยเกิร์ตแช่แข็งนั้นจะจัด
จ าหน่ายในรูปแบบผงที่ต้องผสมกับน้ า หรือรูปแบบของเหลวที่พร้อมจะเทลงเครื่อง และออกมาใน
รปูแบบ Soft Cream พร้อมรับประทานได้เลย 

2.4.1 คุณค่าจากการบริโภคโยเกิร์ตแช่แข็ง 
โอกาสในการท าการตลาดโยเกิร์ตแช่แข็ง พบว่ามีช่องว่างทางการตลาดในการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องคุณประโยชน์จากการรับประทาน เพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาสนใจเลือก
บริโภคโยเกิร์ตแช่แข็ง แทนการรับประทานไอศกรีม เพราะนอกจากจะอร่อยแล้วยังได้รับประโยชน์
จากการรับประทานอีกด้วย ดังภาพแสดงที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2 คุณค่าที่ได้จาก Frozen Yogurt 

ที่มา: ประโยชน์จาก Frozen Yogurt, ออนไลน์, 2011. 

 

จากภาพที่ 2.2 คุณประโยชน์จากการรับประทาน Frozen Yogurt อธิบายได้ดังนี้ 

 Gluten Free หมายความว่า ไม่มีส่วนผสมของแป้งสาลี ข้าว ถั่ว ธัญพืช ต่าง  ๆ ที่อาจ
ก่อให้เกิดอาการแพ้ได้ 

 Vitamin C หมายความว่า มีวิตามินซีผสมอยู่ใน Frozen Yogurt รสชาติผลไม้ 

 No sugar ad หมายความว่า ไม่มีส่วนผสมของน้ าตาล แต่ใช้สารแทนความหวานซอบิทอล 
ผู้ที่เป็นโรคเบาหวานสามารถทานได้ 

 Antioxidant (รูปสายฟ้า) หมายความว่า มีสารต่อต้านอนุมูลอิสระผสมอยู่ใน Frozen 
Yogurt รสชาติผลไม้ 
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 Live and active cultures หมายความว่า ได้รับการรับรองว่ามีจุลินทรีย์ที่มีชีวิต และมี
ประโยชน์อยู่ใน Frozen Yogurt 

 Low Fat หมายความว่า มีปริมาณไขมันนมเพียง 0.5- 6 เปอร์เซนต์เท่านั้น 

 Calcium  หมายความว่า มีแคลเซี่ยมผสมอยู่ใน Frozen Yogurt 

 Kosher  หมายความว่า มีกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน ไม่ปรุงร่วมกับเนื้อสัตว์ 
 

2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษาค้นคว้านั้น ผู้วิจัยจ าเป็นต้องมีข้อมูลสนับสนุนและเป็นแนวทางในการด าเนินการ

วิจัยเพ่ือให้ทราบว่าผลที่ได้จากการศึกษานั้นแตกต่างไปจากงานวิจัยของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตแบบถ้วย
อย่างไรและจากผลการวิจัยนั้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อโยเกิร์ตในแต่ละประเภทอย่างไร ดังนั้นจึงได้
น างานวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้ 

กุลิสรา อริสรกุลธร (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแอคทีเวียของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคหรือเคยบริโภค
โยเกิร์ตแอคทีเวีย เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันโดยใช้วิเคราะห์ทางสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 
21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ย 10,001-
20,000 บาท  มีปัจจัยต่อส่วนสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแอคทีเวีย ด้านปริมาณที่ซื้อในแต่ละครั้งความถ่ีในการบริโภค พฤติกรรม
การบริโภคเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ด้านการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแอคทีเวีย ด้าน แนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ด้าน 
การส่งเสริมการตลาดความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตแอคทีเวีย  

จุฑารัตน์ นิ่มนวล (2557) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มจากปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตเทศบาลจังหวัดสมุทรสงคราม การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือซึ่งรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21-25 ปี มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา 
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และมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและผลิตภัณฑ์ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
และด้านส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลางผลการวิจัยด้านผลิตภัณฑ์แสดงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบได้ให้ความส าคัญกับปัจจัย
การตลาดด้านต่างๆดังนี้ด้านผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อนมพร้อมดื่มเพราะได้รับการรับรอง
คุณภาพมาตรฐานได้รับการรับรองจาก อ.ย. มีรสชาติให้เลือกหลากหลายระบุวันหมดอายุไว้อย่าง
ชัดเจน ด้านราคา ผู้บริโภคนิยมซื้อนมพร้อมดื่มต้องการการตั้งราคาต่อกล่องเหมาะสมกับคุณภาพของ
นม 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคนิยมซื้อนมพร้อมดื่มที่ร้านสะดวกซ้ือทั่วไปมากท่ีสุด และ
ด้านส่งเสริมการตลาดพบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อนมพร้อมดื่มเนื่องจากการลดราคาของผลิตภัณฑ์ 

พุทธชาติ ตัณฑิกุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคแบบถ้วย กรณีศึกษาผู้บริโภคหญิงวัยรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภควัยรุ่น
หญิงที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 13-21 จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับ
เก็บข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงส่วนใหญ่มีอายุ 19-21 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพนักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001-12,000 บาท กลุ่มตัวอย่างบริโภค
โยเกิร์ตแบบถ้วยตราสินค้าดัชชี่มากที่สุด และนิยมบริโภครสธรรมชาติ เหตุผลที่รับประทานโยเกิร์ต 
คือต้องการให้ระบบขับถ่ายเป็นปรกติ ใน 1 สัปดาห์ บริโภค 1-3 วัน และช่วงเวลาในการบริโภคมาก
ที่สุดคือ 09:00-12:00 น. ส่วนรูปแบบการส่งเสริมการขายโยเกิร์ตแบบถ้วย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใช้ตัวเงินเป็นสิ่งจูงใจ โดยการลดราคาเป็นสิ่งที่
ส าคัญมากท่ีสุด  

ชุติมา เพ็งปรีชา (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่เคยบริโภคโยเกิร์ตยี่ห้อเมจิ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่การทดสอบค่าที (T-Test) และ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) การเปรียบเทียบค่า
คะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการของ LSD. และการวิเคราะห์สถิติความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี  
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือนต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท พฤติกรรมการบริ โภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรสสตรอเบอรรี่ ซื้อในปริมาณ 1-2 ถ้วย เป็นจ านวน
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เงินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาท รับประทานเพราะรสชาติอร่อย รับประทานช่วงเวลาเย็น ซื้อที่ร้าน
สะดวกซื้อ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น และมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิในอนาคตอยู่ใน
ระดับไม่แน่ใจ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าอายุ  สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนและแนวโน้ม
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ต ยี่ห้อเมจิในอนาคตแตกต่างกัน 

ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
แช่แข็ง ยี่ห้ออีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ
ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้ออีซี่ โก และอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดคือ 385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือการวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว ค่าความถดถอยเชิงพหูคูณ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า  
ผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-19,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง อีซี่โก 4 ครั้งต่อเดือน มีปริมาณการซื้อ 2 กล่องต่อครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
เฉลี่ยประมาณ 79.52 บาทต่อครั้ง โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้ ออาหารประเภทข้าวและกับข้าว
วัตถุประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือเพ่ือรับประทานเป็นอาหารค่ า โดยช่วงเวลาที่ซื้อ คือ 
ช่วงเย็น/ค่ า (18.01-21.00) และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง อีซี่โก มากที่สุด 
คือตัวเอง 

 จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภคทั้งกลุ่มผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตแบบถ้วย นมพร้อมดื่ม และอาหารแช่แข็ง กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งพฤติกรรมการเลือกรับประทานโยเกิร์ต
แบบถ้วย และโยเกิร์ตแช่แข็ง มีส่วนที่แตกต่างกันอยู่บ้าง อาทิผู้บริโภคท่ีเลือกรับประทานโยเกิร์ตแบบ
ถ้วยนั้นมีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่เลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง ซึ่งมี
ช่วงอายุระหว่าง 26-35 ปี และผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือแบบถ้วยส่วนใหญ่ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ เลือกรสชาติ
สตรอเบอร์รี่ มีราคาน้อยกว่า 50 บาท ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่เลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งนั้นซื้อที่
ห้างสรรพสินค้า เลือกรสธรรมชาติ และราคาน้อยกว่า 100 บาท 

 



 
 

 
 

บทท่ี  3 
 

วิธีการด าเนินวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางผู้วิจัยได้มีวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน และกระบวนการ เพ่ือท าให้
ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติในล าดับต่อไป 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได้ด าเนินการตามกระบวนการและขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การจัดสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณประชากร
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี, 2538,
หน้า 104) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 คน 

  N = 
z2(pq)

e2
 

แทนค่า n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  e = ระดับความคลาดเคลื่อน เท่ากับ 0.05 

  Z = ค่ามาตราฐานซึ่งขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น 

  P = สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากับ 50% =50 

  n = 1-p 

 ในการวิจัยนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น z = 1.96 (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ 
อุดมศรี, 2445, หน้า102) เพราะฉะนั้นได้ขนาดตัวอย่าง 
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  n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

0.052
 

  n = 
(3.8416)(0.25)

0.0025
 

  n = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง 

 ดังนั้นจะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และส ารองไว้ 4% หรือ 
เท่ากับ จ านวน 15 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 

3.1.1 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ผู้บริโภคที่ เคยซื้อหรือรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
เก็บตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถาม

ให้กับผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง ตามสะดวกในเขตกรุงเทพมหานคร การเก็บ
รวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะใช้แบบสอบถามทั้งแบบแจกแบบสอบถามโดยผู้วิจัยเอง (Questionnaires) 
จ านวน 200 ชุด และแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Internet Sampling) จ านวน 210 ชุด ในรูป
ของ Web Page โดย Google Form ในการเก็บข้อมูล ทั้งนี้โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 410 
ตัวอย่าง 
 

3.2  การจัดสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยเชิงปริมาณเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่มีข้อค าถาม 4 ส่วน 

และมีค าถามเพ่ือคัดเลือกผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือรับประทานโยเกิร์ติแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Screening Question) จึงใช้ค าถามคัดกรอง ดังนี้ 

ประสบการณ์ในการรับประทาน Frozen Yogurt  
(      )  เคย                             (      ) ไม่เคย  
3.2.1 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไปของแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed End) เป็นค าถามที่สามารถเลือกตอบได้
เพียงค าตอบเดียว ซึ่งมีค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 

ข้อที่ 1 เพศ  เป็นมาตราวัด Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Two-way Question 

ข้อที่ 2 อายุ  เป็นมาตราวัด Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Two-way Question 

ข้อที่ 3 สถานภาพ เป็นมาตราวัด Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice  
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ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นมาตราวัด Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple 
Choice  

ข้อที่ 5 อาชีพ  เป็นมาตราวัด Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice  

ข้อที่ 6 รายได้ เป็นมาตราวัด Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็ง ข้อค าถามเป็นแบบมาตราวัดประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้วิธี Likert Scale 5 
ระดับ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  จ านวน 12 ข้อ ซึ่งมีการให้
คะแนน ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ระดับคะแนน 4  หมายถึง เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 

ระดับคะแนน 2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เกณฑ์การประเมินผลในแต่ละระดับชั้น ใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา 
บุนนาค, 2537, หน้า 29) ดังนี้  
 

สูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                  จ านวนชั้น 

จ านวนความกว้างของแต่ละชั้น   =   5 – 1    =  0.8 
                                                 5 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61 - 3.40  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในระดับปานกลาง 
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ค่าเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถึง  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ย  1.00 - 1.80  หมายถึง  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับน้อยที่สุด 

 
 เกณฑ์การประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะการให้คะแนนเป็นสเกล (Scale) ในระดับ
คะแนน 1-5 คะแนน โดยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการแบ่งอัตรภาคชั้น ทั้งนี้เพ่ือความ
สะดวกในการวิเคราะห์และแปลผล จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีคะแนน
ต่ าที่สุด 1 คะแนน และสูงที่สุด คือ 5 คะแนน โดยคะแนนระดับ 1 และ 2 จัดว่าเป็นคะแนนระดับต่ า 
ส่วนคะแนนระดับ 4 และ 5 จัดว่าเป็นคะแนนระดับสูง จึงแบ่งคะแนนในการแปลผลออกเป็น 3 ระดับ 
หาค่าก่ึงกลางพิสัย โดยใช้สูตรค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน้า 29) 
ดังต่อไปนี้ 
 จ านวนความกว้างของแต่ละชั้น   =    5 – 1   
                                                         3 
     =    1.33 

ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐานจะใช้เกณฑ์แบ่งระดับข้อมูลเป็น 3 กลุ่ม โดยจะใช้ข้อมูลเป็น
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย     3.68 - 5.00 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อ
ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย     2.34 - 3.67 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อ
ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย     1.00 - 2.33 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อ
ในระดับมาก 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งซึ่งเป็นลักษณะค าถาม 
Multiple Choice จ านวน 8 ข้อ  
 3.1 ยี่ห้อที่เลือกรับประทาน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 3.2 รสชาติที่เลือกรับประทาน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 3.3 เหตุผลส าคัญที่ตัดสินใจเลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
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3.4 สถานที่ในการตัดสินใจเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

3.5 ความถี่ในการรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง กี่ครั้งใน 1 เดือนใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

3.6 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ให้ท่านซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งรับประทานใช้ระดับการวัดข้อมูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3.7 ท่านต้องการรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งอยู่ในระดับใด ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

3.8 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ  (Ordinal 
Scale) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามด้านข้อเสนอแนะในด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
โยเกิร์ตแช่แข็งเป็นค าถามปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็น เพ่ือน ามาใช้
ปรับปรุงพัฒนา หรือแก้ไขปัญหาให้เกิดประสิทธิผล 

3.2.2  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการค้นคว้า 
3.2.2.1 ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ

น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
3.2.2.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด ในการค้นคว้าอิสระ และ

เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ขอค าแนะน าและน ามาปรับปรุงแก้ไข 
3.2.2.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย หรือเนื้อหา (IOC: Index of Consistency) เกณฑ์การตัดสินค่า IOC ถ้ามีค่า 
0.50 ขึ้นไป แสดงว่า ข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามเนื้อหานั้น แสดงว่าข้อค าถามข้อนั้นใช้ได้ โดยข้อ
ค าถามท่ีน ามาใช้ในงานวิจัยนี้มีค่า IOC มากกว่า 0.5 

3.2.2.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด แล้วน าผลที่ได้ไป
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของชุดค าถาม ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าใช้สูตรของ 
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.924 12 

 

จากการพิจารณาค่าความเชื่อมั่นที่ได้อยู่ในเกณฑ์จึงถือว่า แบบสอบถามนี้สามารถน าไปใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ได้ 
 สร้างแบบสอบถามฉบับจริงที่ผ่านการปรับปรุงแล้ว เพ่ือน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่จะ
ท าการศึกษาวิจัย 
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3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือรับประทาน

โยเกิร์ตแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 410 ชุด ซึ่งผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามทั้งแบบแจก
แบบสอบถามโดยผู้วิจัยเอง จ านวน 200 ชุด ในย่านศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน 
และคอนโด ที่พักอาศัย  แจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ จ านวน 210 ชุด โดยผ่าน Google 
Form ในการเก็บข้อมูล ทั้งนี้โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 410 ตัวอย่าง 

2) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
3) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลของแบบสอบถาม ที่บันทึกบน Google Form และโดยผู้วิจัยเอง มาท า

การลงรหัส และบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

 

3.4  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดค่าสถิติส าหรับใช้วิเคราะห์ข้อมูล โดยอธิบายตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ดังนี้  
ส่วนที่ 1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
สถิติเชิงพรรณนา คือ สถิติที่ใช้เพ่ืออธิบาย บรรยาย หรือสรุป ลักษณะของกลุ่มข้อมูลที่เป็น

ตัวเลข ที่เก็บรวบรวมมาซึ่งไม่สามารถอ้างอิงลักษณะประชากรได้ ตัวอย่างสถิติเชิงพรรณนา เช่น  
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) การวัดค่ากลางของข้อมูล (Measures of Central Value) การวัด
การกระจาย (Measure of Dispersion) ของข้อมูล 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ถามถึงปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็ง 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 สอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต
แช่แข็ง 

ส่วนที่ 2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ Pearson 

Chi-Square ( ? ?2-test) ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกับพฤติกรรมการที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง และหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ก าหนดให้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยสมมุติฐานที่ใช้ทดสอบสถิติคือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือ โยเกิร์ตแช่แข็ง 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง



 
 

 
 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค้นคว้าอิสระเรื่อง “พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร” ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 410 คน ผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
 

4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n  หมายถึง     จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

  หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 % หมายถึง  ค่าร้อยละ (Percentage) 

 x2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
 Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็น (Probability) เมื่อทดสอบด้วยสถิติไค-สแควร์  
   (Chi-Square) 
 H0 หมายถึง สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 หมายถึง สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 410 คน ได้แก่  
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ น าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปจ านวนความถี่
และค่าร้อยละ ตามตารางดังนี้  

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

     เพศ จ านวน (คน)     ร้อยละ 
    ชาย 127   31.0 
    หญิง 283   69.0 

รวม 410  100.0 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง เพศหญิง จ านวน 283 
คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15 ปี 0 0.0 
15 - 25 ปี 158 38.5 
26 - 35 ปี 209 51.0 
36 - 45 ปี 26 6.3 
45 ปีขึ้นไป 17 4.1 

รวม 410  100.0 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง อายุ 26-35 ปี จ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ อายุ  15 - 25 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 
อายุ 36 – 45 จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และอายุตั้งแต่ 45 ปี ขึ้นไป จ านวน 17 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.1 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 341 83.2 
สมรส  69 16.8 
หย่าร้าง    0   0.0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.8 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี   165    40.2 
ปริญญาตรี   208              50.8 
สูงกว่าปริญญาตรี    37     9.0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2  และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 71 17.3 
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 44 10.7 
พนักงานบริษัทเอกชน     240 58.5 
เจ้าของกิจการ  36 8.8 
อ่ืนๆ โปรดระบุ……. 19 4.7 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5  รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.3 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน  คดิเป็นร้อยละ 10.7 เจ้าของกิจการ จ านวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท     80 19.5 
10,000 – 20,000 บาท 193 47.1 
มากกว่า 20,000 บาท ขึ้นไป 137 33.4 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
10,000 - 20,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมาคือ รายได้มากกว่า 20,000 
บาท ขึ้นไป จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 และรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.5 ตามล าดับ 
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

โยเกิร์ตแช่แข็ง 

        เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็งจากกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ซึ่งน าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ตามตารางดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนผสมทางด้านการตลาด  S.D. แปลผล 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทางโภชนาการ ให้คุณประโยชน์ต่อ
ร่างกายครบถ้วน 

 
3.69 

 
0.741 

 
มาก 

โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มีคุณภาพ 3.81 0.688 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติหลากหลาย 3.98 0.711 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย 3.93 0.786 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.68 0.768 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.60 0.754 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคาท่ีชัดเจน 3.81 0.740 มาก 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีช่องทางการหาซื้อได้สะดวก 3.77 0.821 มาก 
สินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก 3.71 0.711 มาก 
มีการโฆษณาเก่ียวกับประโยชน์อย่างชัดเจน 3.77 0.803 มาก 
มีกิจกรรมร่วมสนุกผ่านสื่อออนไลน์ 3.45 0.771 มาก 
มีการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก 3.51 0.840 มาก 

รวม  3.72 0.761 มาก 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ผู้บริโภคคิดว่าโยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติหลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 รองลงมาคือ ผู้บริโภคคิดว่าโยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
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และผู้บริโภคคิดว่าโยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มีคุณภาพ และโยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 3.81 ตามล าดับ 

 

4.4  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล พฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง จากกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ได้แก่ 
ยี่ห้อที่เลือกรับประทาน รสชาติที่ชอบ เหตุผลในการเลือกรับประทาน สถานที่ในการเลือกซื้อ ความถี่
ในการรับประทาน ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ระดับความต้องการในการรับประทาน  และ
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ น าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปจ านวนความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตารางดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามยี่ห้อในการเลือกรับประทาน  

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่เลือกรับประทาน

โยเกิร์ตแช่แข็งยี่ห้อโยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land) คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมา คือ พิงค์เบอร์รี่ 
(Pink Berry) จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ยูมู (Yumoo) จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
ปาร์ตี้แลนด์ (Party Land) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และยี่ห้ออ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.0 

 
 
 
 
 

ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง ล าดับที่ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land)  1 287 70.0 
พิงค์เบอร์รี่ (Pink Berry) 2  64 15.6 
ยูมู (Yumoo) 3  35   8.5 
ปาร์ตี้แลนด์ (Party Land) 4  20   4.9 
อ่ืนๆ โปรดระบุ……………….... 5   4   1.0 
รวม                410      100.0 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรสชาติที่เลือกรับประทาน  
บ่อยท่ีสุด 

รสชาติที่เลือกรับประทาน  จ านวน (คน) ร้อยละ 
รสธรรมชาติ (Plain Tart) 223 54.4 
สตรอเบอร์รี่ ( Strawberry) 142 34.6 
วนิลา (Vanilla)  10 2.4 
ช็อคโกแลต (Chocolate)   31 7.6 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………   4 1.0 

รวม  410 100.0 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่เลือกรับประทาน
โยเกิร์ตแช่แข็งรสธรรมชาติ (Plain Tart) จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมา คือ รสสต
รอเบอร์รี่ ( Strawberry) จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 รสช็อคโกแลต (Chocolate) จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 รสวนิลา (Vanilla) จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 และรสชาติอ่ืน ๆ 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

รับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง 

เหตุผลที่เลือกรับประทาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
รสชาติอร่อยถูกใจ  196 47.8 
ทานแล้วสุขภาพดี 54 13.2 
ไขมันต่ า 47 11.5 
ช่วยระบบขับถ่าย 79 19.3 
หาซื้อได้ง่าย 22 5.4 
โฆษณาดึงดูดใจ 8 2.0 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………  4  1.0 

รวม 410 100.0 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410  คน มีเหตุผลในการเลือก
ประทานส่วนใหญ่มาจากรสชาติอร่อยถูกใจ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมา คือ ทาน
แล้วช่วยระบบขับถ่าย จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ทานแล้วสุขภาพดี จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.2  ไขมันต่ า จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 หาซื้อได้ง่าย จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.4 โฆษณาดึงดูดใจ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และเหตุผลอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.0 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก ตามสถานที่ในการเลือกซ้ือ

โยเกิร์ตแช่แข็ง 

สถานที่ในการเลือกซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า   247 60.2 
Hypermarket (บิ๊กซี,โลตัส)  20   4.9 
ร้านสะดวกซ้ือ (7-11)  139 33.9 
ตลาดนัด 0 0.0 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 4   1.0   

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน เลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งที่
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมา คือ ร้านสะดวกซื้อ (7-11) จ านวน 
139 คน คิดเป็นร้อยละ 33.9 Hypermarket (บิ๊กซี, โลตัส) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และ
เลือกซื้อในสถานที่อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก ตามความถ่ีในการรับประทาน
โยเกิร์ตแช่แข็งใน 1 เดือน 

ความถี่ในการรับประทาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 102 24.9 
เดือนละ 3 ครั้ง  56 13.7 
เดือนละ 2 ครั้ง 108 26.3 
เดือนละ 1 ครั้ง 144 35.1 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่รับประทานเดือนละ 
1 ครั้ง จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 รองลงมา คือเดือนละ 2 ครั้ง จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.3 รับประทานมากกว่าเดือนละ 4 จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 และรับประทาน
เดือนละ 3 ครั้ง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่มีส่วนร่วมต่อ 

การตัดสินใจซื้อซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งรับประทาน 

บุคคลที่มีส่วนร่วมต่อการตัดสินใจ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ตัวท่านเอง 331 80.7 
เพ่ือน   45 11.0 
คนในครอบครัว    21   5.1 
พนักงานขาย    13  3.2 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็ง จากตัวท่านเอง จ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 80.7 รองลงมา คือ เพ่ือน จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 คนในครอบครัว จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และพนักงานขาย 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความต้องการรับประทาน
โยเกิร์ตแช่แข็งว่าอยู่ในระดับใด 

ความต้องการรับประทาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต้องการมากที่สุด  33 8.1 
ต้องการมาก  55 13.4 
ต้องการปานกลาง     225 54.9 
ต้องการน้อย   63 15.4 
ต้องการน้อยที่สุด   34  8.3 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่มีความต้องการใน
การรับประทานปานกลาง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 รองลงมา คือ ต้องการรับประทาน
น้อย จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 ต้องการรับประทานมาก จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.4 ต้องการรับประทานน้อยที่สุดจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และต้องการรับประทานมาก
ที่สุด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อโยเกิร์ต

แช่แข็ง 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 100 บาท  215 52.4 
101-200 บาท 150 36.6 
201-300 บาท  37   9.0 
มากกว่า 300 บาท   8   2.0 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่
ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งน้อยกว่า 100 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 รองลงมา คือ ค่าใช้จ่าย
101-200 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 ค่าใช้จ่าย 201-300 บาท จ านวน 37 คน คิด
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เป็นร้อยละ 9.0 และสะดวกในการซื้อ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และมากกว่า 300 บาท 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 

4.5  การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ในการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถติไว้ คือ 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเมื่อค่าความน่าจะเป็น (Probability) ของค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าน้อยกว่า 0.05 สมมติฐาน
ที่ 4.1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่ง
แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล Value Sig ความสัมพันธ์ 
ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง เพศ 19.530 0.034 ยอมรับ H1 
 อายุ 72.173 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 14.191 0.014 ยอมรับ H1 
 ระดับการศึกษา 29.331 0.015 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 66.064 0.006 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 16.428 0.088 ยอมรับ H0 
รสชาติที่เลือกรับประทาน เพศ 17.452 0.233 ยอมรับ H0 
 อายุ 74.698 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 11.683 0.111 ยอมรับ H0 
 ระดับการศึกษา 32.018 0.058 ยอมรับ H0 
 อาชีพ 74.288 0.051 ยอมรับ H0 
   ระดับรายได้ 34.073 0.002 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ)  ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล Value Sig ความสัมพันธ์ 
เหตุผลที่เลือกรับประทาน เพศ 19.315 0.081 ยอมรับ H0 
 อายุ 124.491 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 10.275 0.114 ยอมรับ H0 
 ระดับการศึกษา 101.406 0.000 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 148.364 0.000 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 46.299 0.000 ยอมรับ H1 
สถานที่ในการเลือกซื้อ เพศ 20.795 0.002 ยอมรับ H1 
 อายุ 119.182 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 1.554 0.670 ยอมรับ H0 
 ระดับการศึกษา 57.219 0.000 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 74.684 0.000 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 18.884 0.004 ยอมรับ H1 
ปริมาณการรับประทานต่อเดือน เพศ 69.759 0.000 ยอมรับ H1 
 อายุ 32.670 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 3.035 0.386 ยอมรับ H0 
 ระดับการศึกษา 61.679 0.000 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 105.913 0.000 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 16.504 0.011 ยอมรับ H1 
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เพศ 28.610 0.000 ยอมรับ H1 
 อายุ 21.657 0.042 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 48.356 0.000 ยอมรับ H1 
 ระดับการศึกษา 37.434 0.000 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 28.643 0.637 ยอมรับ H0 
   ระดับรายได้ 45.079 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ)  ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล Value Sig ความสัมพันธ์ 
ความต้องการในการรับประทาน เพศ 43.142 0.000 ยอมรับ H1 
 อายุ 64.637 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 11.477 0.043 ยอมรับ H1 
 ระดับการศึกษา 53.067 0.000 ยอมรับ H1 
 อาชีพ 251.110 0.000 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 34.178 0.000 ยอมรับ H1 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ เพศ 21.476 0.002 ยอมรับ H1 
 อายุ 36.904 0.000 ยอมรับ H1 
 สถานภาพ 10.696 0.013 ยอมรับ H1 
 ระดับการศึกษา 15.991 0.067 ยอมรับ H0 
 อาชีพ 78.968 0.000 ยอมรับ H1 
   ระดับรายได้ 25.587 0.000 ยอมรับ H1 

  
 จากสมมติฐานที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลส่วนบุคลมี

ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่งแข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

H0 :  ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนบุคล แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่ง
แข็งของผู้บริโภค 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนบุคล แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่ง
แข็งของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 4.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

 

ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม 
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทาง
โภชนาการให้คุณประโยชน์  
ต่อร่างกายครบถ้วน 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 58.449 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

50.718 0.000 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

89.892 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 39.623 0.000 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
32.599 0.001 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

50.497 0.001 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

122.412 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

42.294 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มี
คุณภาพ 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 29.919 0.012 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

23.102 0.339 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

72.467 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือก
ซ้ือ 

61.419 0.000 ยอมรับ H1 

 ปริมาณการ
รับประทานต่อเดือน 

45.868 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

62.037 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

106.143 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

56.763 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติ
หลากหลาย 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 82.341 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

88.391 0.000 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

284.473 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 51.208 0.000 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
55.870 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

25.571 0.060 ยอมรับ H0 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

128.846 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

122.412 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 71.451 0.012 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

45.248 0.115 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

232.636 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือก
ซ้ือ 

59.169 0.000 ยอมรับ H1 

 ปริมาณการ
รับประทานต่อเดือน 

100.458 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

56.287 0.001 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

140.603 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

101.152 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 148.007 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

110.938 0.000 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

287.410 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 74.870 0.000 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
77.051 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

133.861 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

232.085 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

67.757 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม
กับปริมาณ 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 174.909 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

47.738 0.000 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

126.436 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือก
ซ้ือ 

101.352 0.000 ยอมรับ H1 

 ปริมาณการ
รับประทานต่อเดือน 

85.576 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

123.244 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

127.179 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

45.977 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคา
ที่ชัดเจน 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 83.313 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

43.557 0.031 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

92.212 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือก
ซ้ือ 

42.592 0.000 ยอมรับ H1 

 ปริมาณการ
รับประทานต่อเดือน 

55.652 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

60.612 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

135.420 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

122.412 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
โยเกิร์ตแช่แข็งมีช่องทางการหา
ซื้อได้สะดวก 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 110.484 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

78.425 0.000 ยอมรับ H1 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

110.096 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 33.563 0.004 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
69.901 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

119.863 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

42.867 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

71.533 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
สินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 58.210 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

36.361 0.134 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

73.023 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 37.234 0.000 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
47.321 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

17.798 0.336 ยอมรับ H0 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

140.621 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

51.443 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
มีการโฆษณาเก่ียวกับประโยชน์
อย่างชัดเจน 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 53.422 0.005 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

49.581 0.197 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

123.936 0.000 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 37.498 0.005 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
80.772 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

99.998 0.000 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

139.277 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
ซ้ือ 

98.629 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
มีกิจกรรมร่วมสนุกผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 92.200 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

36.816 0.123 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

61.114 0.000 ยอมรับ H1 

 
 

สถานที่ในการเลือกซื้อ 42.867 0.000 ยอมรับ H1 

 ปริมาณการ
รับประทานต่อเดือน 

64.827 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

27.716 0.034 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

215.700 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การซื้อ 

133.889 0.000 ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ Value Sig ความสัมพันธ์ 
มีการให้สิทธิประโยชน์บัตร
สมาชิก 

ยี่ห้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 113.041 0.000 ยอมรับ H1 

 รสชาติที่เลือก
รับประทาน 

41.322 0.214 ยอมรับ H0 

 เหตุผลที่เลือก
รับประทาน 

47.240 0.024 ยอมรับ H1 

 สถานที่ในการเลือกซื้อ 70.720 0.000 ยอมรับ H1 
 ปริมาณการ

รับประทานต่อเดือน 
74.169 0.000 ยอมรับ H1 

 ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 

47.439 0.001 ยอมรับ H1 

 ความต้องการในการ
รับประทาน 

182.503 0.000 ยอมรับ H1 

 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
ซ้ือ 

138.510 0.000 ยอมรับ H1 

 จากสมมติฐานที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่งแข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

H0 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
โยเกิร์ตแช่งแข็งของผู้บริโภค 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ต
แช่งแข็งของผู้บริโภค



 
 

 
 

บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษา
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึง ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ผลที่ได้จากการวิจัยนี้จะได้เป็นแนวทางในการน าไปใช้
พัฒนาและวางแผนด้านการตลาด และสามารถท าการสื่อสารสร้างการรับรู้ ให้กับกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสูงสุด ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์นี้ ใช้
แบบสอบถามทางออนไลน์รูปแบบ Google Form และแจกแบบสอบถามโดยผู้วิจัยเอง ผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 410 คน และใช้โปรแกรม SPSS ในการประมวลผลค่าทางสถิติ โดย
สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษาเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้แบ่งสรุปผลเป็น 4 ส่วน ตามแบบสอบถามดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิด 

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 410 พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มี

อายุระหว่าง 26-35 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท  

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต
แช่แข็ง 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียด ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด คือโยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติที่หลากหลาย 
รองลงมาคือผู้บริโภคคิดว่าโยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย ผู้บริโภคคิดว่าโยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มี
คุณภาพ และโยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน 

ส่วนที่ 3  ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือโยเกิร์ต

ยี่ห้อ โยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land) รองลงมาคือ พิงค์เบอร์รี่ (Pink Berry) ยูมู (Yomoo) ปาร์ตี้แลนด์ 
และอ่ืน ๆ ตามล าดับ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อเลือกซื้อโยเกิร์ตยี่ห้อ โยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land) มากที่สุด 
จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมา คือ พิงค์เบอร์รี่ (Pink Berry) จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.6 และรสชาติที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรับประทานคือรสชาติธรรมชาติ (Plain Tart) 
จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือรสสตรอเบอรี่ จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.6% เหตุผลส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกรับประทานมาจากรสชาติอร่อยถูกใจ จ านวน 196 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.8% รองลงมาเป็นทานแล้วช่วยระบบขับถ่าย จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 
สถานที่ทีผู้บริโภคเลือกซ้ือคือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมาคือร้าน
สะดวกซื้อ จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 33.9 ความถี่ในการรับประทานส่วนใหญ่เดือนละ 1 ครั้ง 
จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 รองลงมาคือเดือนละ 2 ครั้ง จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.3 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง จ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 80.7 รองลงมาคือ
เพ่ือน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการรับประทานอยู่ในระดับ
ปานกลาง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 และพบว่าค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงราคา น้อยกว่า 100 บาท รองลงมาคือ 101-200 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6  

ส่วนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิด 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผล
การวิเคราะห์รายด้านมีรายละเอียดดังตารางที่ 5.1 
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ตารางท่ี 5.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง  
 N = 410 

ปัจจัยลักษณะ
ส่วนบุคคล 

มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

เพศ 

  - ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน 
    ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
    ต่อครั้ง 

  - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
   

อายุ 

  - ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน 
    ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
    ต่อครั้ง 

  - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง  

 N = 410 

ปัจจัยลักษณะ
ส่วนบุคคล 

มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

สถานภาพ 

  - ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
    ต่อครั้ง 

- รสชาติที่เลือกรับประทาน 
- เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
- สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
- ปริมาณการรับประทานต่อครั้งใน  

หนึ่งเดือน 

ระดับ
การศึกษา 

  - ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน 
    ต่อ ครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 

- รสชาติที่เลือกรับประทาน 
- ค่าใช้จ่ายในการ 
  ซื้อต่อครั้ง 

 
 
 
 
 
 
  



63 
 

 
 
 

ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ต 
แช่แข็ง  

 N = 410 

ปัจจัยลักษณะ
ส่วนบุคคล 

มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

อาชีพ 

  - ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน  
    ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
    ต่อครั้ง 

- รสชาติที่ 
  เลือกรับประทาน 
- ผู้มีส่วนร่วมในการ 
   ตัดสินใจซื้อ 
 

รายได้ 

  - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน 
    ต่อ ครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
  - ความต้องการใน 
    การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการ 
    ซื้อต่อครั้ง 

 
- ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านส่วนประสมทางการตลาด นั้นมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการวิเคราะห์รายด้าน
มีรายละเอียดดังตารางที่ 5.2 

 
ตารางท่ี 5.2 ผลการวิเคราะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
N = 410 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

ผลิตภัณฑ์(Product) 
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทาง

โภชนาการ ให้คุณประโยชน์ต่อ
ร่างกายครบถ้วน 

- โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มี
คุณภาพ 

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติ
หลากหลาย 

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย 

 
  - เหตุผลที่เลือก

รับประทาน ยี่ห้อของ
โยเกิร์ตแช่แข็ง 

  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน  

ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ความต้องการใน    

การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ    

ต่อครั้ง 

  
 - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซื้อ 
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ตารางท่ี 5.2 (ต่อ)  ผลการวิเคราะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

N = 410 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

ราคา (PRICE) 
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ 
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม

กับปริมาณ 
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนด

ราคาที่ชัดเจน 

 
  - เหตุผลที่เลือก

รับประทานยี่ห้อของ
โยเกิร์ตแช่แข็ง 

  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน   

ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ความต้องการใน    

การรับประทาน 
  - ผู้มีส่วนร่วมใน 

การตัดสินใจซื้อ 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ    

ต่อครั้ง 

  
 - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(PLACE) 
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีช่องทางการหา

ซื้อได้สะดวก 
- สินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก 

 
  - เหตุผลที่เลือก

รับประทานยี่ห้อของ
โยเกิร์ตแช่แข็ง 

  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน 

ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ความต้องการใน    

การรับประทาน 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ    

ต่อครั้ง 

  
 - รสชาติที่เลือกรับประทาน 
 - ผู้มีส่วนร่วมในการ   

ตัดสินใจซื้อ 
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ตารางท่ี 5.2 (ต่อ)  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

N = 410 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
- มีการโฆษณาเกี่ยวกับประโยชน์

อย่างชัดเจน 
- มีกิจกรรมร่วมสนุกผ่านสื่อออนไลน์ 
- มีการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก 

 
  - เหตุผลที่เลือกรับประทาน  

ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง 
  - สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
  - ปริมาณการรับประทาน   

ต่อครั้งในหนึ่งเดือน 
  - ความต้องการใน    

การรับประทาน 
  - ผู้มีส่วนร่วมในการ   

ตัดสินใจซื้อ 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อ    

ต่อครั้ง 

  
 - รสชาติที่เลือก

รับประทาน 
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5.2 สรุปตารางการทดสอบสมมตุิฐานตามกรอบแนวคิด 

 
ตารางท่ี 5.3 สรุปการทดสอบสมมุติฐานตามกรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

มีความสัมพันธ์ 

ยี่ห
้อท

ี่เล
ือก

รับ
ปร

ะท
าน

  

รส
ชา

ติท
ี่เล

ือก
รับ

ปร
ะท

าน
 

เห
ตุผ

ลท
ี่ตัด

สิน
ใจ

เล
ือก

 

สถ
าน

ที่ใ
นก

าร
เล

ือก
ซื้อ

 

ปร
ิมา

ณก
าร

รับ
ปร

ะท
าน

ใน
 1 

เด
ือน

 
ผู้ม

ีส่ว
นร

่วม
ใน

กา
รต

ัดส
ินใ

จ 

ระ
ดับ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
รับ

ปร
ะท

าน
 

ค่า
ใช

้จ่า
ยต

่อค
รั้ง

ที่ซื้
อ 

1. เพศ         
2. อายุ         
3. สถานภาพ         
4. ระดับการศึกษา         
5. อาชีพ         
6. รายได้         

ปัจจัยส่วนบุคคล 
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ)สรุปการทดสอบสมมุติฐานตามกรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ 

ยี่ห
้อท

ี่เล
ือก

รับ
ปร

ะท
าน

  

รส
ชา

ติท
ี่เล

ือก
รับ

ปร
ะท

าน
 

เห
ตุผ

ลท
ี่ตัด

สิน
ใจ

เล
ือก

 

สถ
าน

ที่ใ
นก

าร
เล

ือก
ซื้อ

 

ปร
ิมา

ณก
าร

รับ
ปร

ะท
าน

ใน
 1 

เด
ือน

 
ผู้ม

ีส่ว
นร

่วม
ใน

กา
รต

ัดส
ินใ

จ 

ระ
ดับ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
รับ

ปร
ะท

าน
 

ค่า
ใช

้จ่า
ยต

่อค
รั้ง

ที่ซื้
อ 

PRODUCT         
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทาง

โภชนาการ ให้คุณประโยชน์ต่อ
ร่างกายครบถ้วน 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มี
คุณภาพ 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติ
หลากหลาย 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย         

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ) สรุปการทดสอบสมมุติฐานตามกรอบแนวคิด 

 
 
  

พฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ 

ยี่ห
้อท

ี่เล
ือก

รับ
ปร

ะท
าน

  

รส
ชา

ติท
ี่เล

ือก
รับ

ปร
ะท

าน
 

เห
ตุผ

ลท
ี่ตัด

สิน
ใจ

เล
ือก

 

สถ
าน

ที่ใ
นก

าร
เล

ือก
ซื้อ

 

ปร
ิมา

ณก
าร

รับ
ปร

ะท
าน

ใน
 1 

เด
ือน

 
ผู้ม

ีส่ว
นร

่วม
ใน

กา
รต

ัดส
ินใ

จ 

ระ
ดับ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
รับ

ปร
ะท

าน
 

ค่า
ใช

้จ่า
ยต

่อค
รั้ง

ที่ซื้
อ 

PRODUCT         
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทาง

โภชนาการ ให้คุณประโยชน์ต่อ
ร่างกายครบถ้วน 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มี
คุณภาพ 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติ
หลากหลาย 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย         
PRICE         
-  โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ 
        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสม
กับปริมาณ 

        

- โยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคา
ที่ชัดเจน 

        

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 



70 
 

 
 
 

ตารางท่ี 5.3 (ต่อ) สรุปการทดสอบสมมุติฐานตามกรอบแนวคิด 

 

5.3  การอภิปรายผล 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง กรณีศึกษาเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ด้านยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง ที่เลือกรับประทาน 

ด้านสถานที่ที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านปริมาณในการรับประทานต่อครั้งในหนึ่งเดือน ด้านผู้มี

พฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ 
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PLACE         
- โยเกิร์ตแช่แข็งมีช่องทางการหา

ซื้อได้สะดวก 
        

- สินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก         
PROMOTION         
- มีการโฆษณาเกี่ยวกับประโยชน์

อย่างชัดเจน 
        

- มีกิจกรรมร่วมสนุกผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

        

- มีการให้สิทธิประโยชน์บัตร
สมาชิก 

        

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ส่วนร่วมต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการในการรับประทาน และด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ 
ทั้งนี้อาจมาจากเพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อยี่ห้อ แตกต่างกัน และในด้านเพศที่แตกต่างกัน 
สถานที่ในการเลือกเดิน Shopping เลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน อีกทั้งเพศที่แตกต่างกันนั้นปริมาณใน
การรับประทานย่อมแตกต่างกัน เนื่องจากเพศหญิงมีความกังวลในเรื่องของรูปร่าง น้ าหนักตัวมากกว่า
เพศชาย ในขณะเดียวกัน จึงมีความต้องการในการรับประทานแตกต่างกัน และในการตัดสินใจซื้ อ
ส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวราภรณ์ สงวนศักดิ์ (2552) พบว่าผู้บริโภค
ที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อด้านระยะเวลาแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง มี
พฤติกรรมด้านระยะเวลาในการซื้อสินค้านานกว่าเพศชาย  

ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งด้านยี่ห้อ 
ด้านรสชาติในการเลือกรับประทาน ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 
ด้านปริมาณการรับประทานต่อครั้งในหนึ่งเดือน ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะช่วงอายุที่แตกต่างกันชื่นชอบในรสชาติ
ที่แตกต่างกัน มีเหตุผลในการเลือกซื้อแตกต่างกันไปตามช่วงอายุ เช่นเมื่ออยู่ในช่วงวัยรุ่นอาจชอบทาน
ไอศกรีมรสชาติอร่อยโดยค านึงถึงในเรื่องสุขภาพน้อย พออายุเข้าสู่ช่วงวัยท างานอาจมีความกั งวลใน
เรื่องของสุขภาพ จึงหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพ เลือกรับประทานของที่มีประโยชน์มากขึ้น ค านึงถึง
ปริมาณในการรับประทานแตกต่างกันในแต่ละครั้ง ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายนั้นแตกต่างไปตามช่วงอายุด้วย 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรทิพย์ บุญญาณ และกิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ (2560) พบว่า
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ จะสามารถตอบสนองของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน โดยอยู่ในช่วงวัยท างานซึ่ง
เป็นวัยที่มีก าลังซื้อมากกว่าวัยอื่น ๆ 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็งด้าน
ยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการในการรับประทาน  
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความนิยมในยี่ห้อ
สินค้าแตกต่างกัน และอาจเกิดการชักจูงจากคนใกล้ตัว คนในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนผู้ที่มีสถานภาพโสดอาจมีการตัดสินใจซื้อได้เลยในทันทีตามความชอบส่วนตัวเป็นหลัก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิโรจน์ ตระกูลสุขสันต์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่
แข็งด้านยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็ง ด้านเหตุผลในการเลือกรับประทาน ด้านสถานที่ในการเลือกซ้ือ ด้าน
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ปริมาณการรับประทานต่อครั้งใน 1 เดือน ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการใน
การรับประทาน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้และใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็งด้านยี่ห้อ
ของโยเกิร์ตแช่แข็ง ด้านเหตุผลในการเลือกรับประทาน ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ ด้านปริมาณการ
รับประทานต่อครั้งใน 1 เดือน ด้านความต้องการในการรับประทาน และด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุธิณี แซ่เฮง (2554) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านจ าหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภคราคาเดียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าผู้บริโภคผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านจ าหน่ายสินค้า
ราคาเดียวแตกต่างกันผู้บริโภคที่มีระดับรายได้แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
โยเกิร์ตแช่แข็งด้านยี่ห้อของโยเกิร์ตแช่แข็งด้านรสชาดที่เลือกรับประทาน ด้านเหตุผลในการเลือก
รับประทาน ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ ด้านปริมาณการรับประทานต่อครั้งใน 1 เดือน ด้านผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการในการรับประทาน และด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ ทั้งนี้
เพราะผู้บริโภคที่มีระดับรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลื อก
ซื้อสินค้าในสถานที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้สินค้าแตกต่างกันไปตามระดับรายได้ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา (2549) พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานแตกต่างกันด้านจ านวนเงินที่ซื้อ โดยผู้บริ โภคที่มีรายได้สูงจะมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสูงตามด้วย ด้านประเภทของเครื่องส าอางผู้ที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ส าหรับมือและเล็บแตกต่างกัน และมีความนิยมในตราสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือก
ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบว่า 
 ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านคุณค่าทางโภชนาการ ให้คุณประโยชน์ต่อร่างกาย
ครบถ้วน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ด้านการใช้วัตุดิบที่มีคุณภาพ ด้านความ
หลากหลายของรสชาติ และด้านความอร่อย ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง  ส่วนใหญ่มาจากปัจจัยส่วนทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ หลายด้านที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกยี่ห้อ เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ สถานที่ในการเลือกซื้อความถี่ 
และความต้องการรับประทาน รวมทั้งค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อแต่เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้าน
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การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และด้านความอร่อย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกรสชา ติ
โยเกิร์ตแช่แข็ง ทีผู้บริโภคเลือกรับประทาน และด้านความหลากหลายของรสชาติ ไม่มีความสัมพันธ์
กับผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจ้า หลิง (2557) ปัจจัย
ที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากฝรั่งเศสด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับวัตถุดิบและส่วนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ 
 ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ด้านโยเกิร์ตแช่แข็งมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ และมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วน
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งปัจจัยด้านราคานั้นมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกยี่ห้อ เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ สถานที่ในการเลือกซื้อความถี่ 
และความต้องการรับประทาน รวมทั้งค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ คือในการตัดสินใจซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง
นั้นผู้บริโภคน าปัจจัยในเรื่องของราคามาพิจารณาเลือกซื้อร่วมด้วย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการซื้อ
สินค้าที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ รวมทั้งมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จักรกฤษณ์ นาคประเสริฐ (2556) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านไอศกรีมพรีเมี่ยม ใน
ศูนย์การค้า เซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณทลผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ราคาเหมาะสมกับปริมาณไอศกรีม ควรจะมีการก าหนด ขนาดของสินค้าให้มีความคงที่ และมีการ
เปลี่ยนแปลงของราคาไม่สูงมากจนเกินไปเพ่ือลดความคิดของผู้บริโภค หรือทัศนคติท่ีเกิดขึ้นเนื่องจาก
การก าหนดราคาเปลี่ยงแปลงบ่อยเกินไปอาจส่งผลต่อธุรกิจโดยตรง 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง ด้านโยเกิร์ต
แช่แข็งมีช่องทางการหาซื้อได้สะดวก และมีสินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก เนื่องจากช่องทางการหาซื้อได้สะดวกมีผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ไม่
ต้องมีต้นทุนในเรื่องของเวลา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกรียงไกร รอยวิรัตน์ (2548) พบว่า หัวใจ
ส าคัญของการท าร้านกาแฟอยู่ที่การเลือกท าเลที่ตั้งที่เหมาะสม มีความส าคัญมากต่อการด าเนินธุรกิจ 
การเลือกท าเลที่ดี ภายในบริเวณร้านจะต้องจัดแต่งให้สวยงาม จัดเป็นการตัดสินใจซื้อที่ส าคัญอย่าง
หนึ่ง 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาเกี่ยวกับประโยชน์อย่างชัดเจน มีกิจกรรมร่วมสนุก
ผ่านสื่อออนไลน์และ มีการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ต
แช่แข็ง ด้านการเลือกยี่ห้อ เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ สถานที่ในการเลือกซื้อ บุคคลที่มีส่วนร่วมต่อ
การตัดสินใจซื้อ ความถ่ีและความต้องการรับประทาน รวมทั้งค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ เมื่อพิจารณา
จากค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เกี่ยวกับการโฆษณาถึงประโยชน์ของ
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โยเกิร์ตแช่แข็งอย่างชัดเจนคือ ผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารผ่านการโฆษณาอย่างชัดเจนนั้นสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เกี่ยวกับกิจกรรมร่วมสนุก
ผ่านสื่อออนไลน์ และการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก เพราะในยุคปัจจุบันบัตรสมาชิกและกิจกรรม
ออนไลน์มีในเกือบทุกผลิตภัณฑ์ ที่ต้องมีเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธิณี แซ่เฮง (2554) พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านจ าหน่ายสินค้าอุปโภค 
บริโภคราคาเดียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง ผ่าน
โลกโซเชียลเนตเวิร์ค เช่น Facebook และ Twitter มีส่วนลดส าหรับสมาชิก มีการลดราคาสินค้าอยู่
เสมอ และมีการท าโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนนี้ 
 

5.4  ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

1. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้ตั้งแต่ 
10,000 - 20,000 บาท เป็นกลุ่มผู้บริโภคในช่วงเริ่มวัยท างานเป็นช่วงที่มีก าลังซื้อมีรายได้เป็นของ
ตนเอง เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ดูแลตัวเอง สนใจในเรื่องรูปร่างและสุขภาพที่ดี ดังนั้นเจ้าของกิจการควร
เน้นให้ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ โดยมีการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โฆษณา และการจัดท า
โปรโมชั่นให้หมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ และกลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ และความเข้าใจ สามารถวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ 
ได้ ดังนั้น ทางร้านค้าหรือผู้น าเข้าสินค้าควรเน้นให้ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ โดยวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน ง่ายต่อการรับรู้ จดจ าได้ดี และสร้างรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดบูรณการ 
เช่น ด้านกิจกรรมในเชิง below the line มีการจัดกิจกรรมตาม ส านักงาน ออฟฟิศย่านใจกลางเมือง 
เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้อยู่ในสังคมการท างานถือเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ และกลุ่มผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่สามารถบ่งบอกถึงรสนิยม ความชื่นชอบ 
การใช้ชีวิตในสังคมการท างาน ท าให้มีแรงจูงใจในการดูแลสุขภาพ  

2. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางด้านการตลาด ในข้อมีการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก ดังนั้น ทางผู้ประกอบการควรจัดท าโปรแกรม CRM : Customer Relationship 
Management เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักต่อตราสินค้า และเมื่อต้องการทานโยเกิร์ตแช่แข็ง หรือ
ไอศกรีม จะนึกถึงแบรนด์ที่ตนเองคุ้นเคยเท่านั้น มุ่งเน้นให้ผู้บริโภครับรู้เพ่ือเกิดการรู้จักตราสินค้า จน
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ผู้บริโภคมีการรับรู้ จงรักภักดี และเกิดการแนะน าบอกต่อ จนเกิดเป็นความผูกพันกับตราสินค้านั้น
ด้วย 

3. ด้านพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกทานเกิร์ตแช่แข็งยี่ห้อ
โยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land) รสชาติที่นิยมเลือกรับประทานคือรสธรรมชาติ (Plain Tart) ส่วน
เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง คือรสชาติอร่อยถูกใจ สถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือคือ
ห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคส่วนมากรับประทานเดือนละ 1 ครั้ง ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง มีความ
ต้องการรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งในระดับปานกลาง และใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งน้อย
กว่า 100 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญการก าหนดกลยุทธ์ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้
ได้มากที่สุด จนผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้ดี เพ่ิมความถี่ในการ
รับประทาน สร้างแบรนด์ให้เป็นที่น่าเชื่อถือ โดยเน้นการสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ คุณภาพตราสินค้า และสร้างชื่อเสียงตราสินค้าแก่ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจที่จะซื้อ และหาก
พึงพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ า 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการจัดท าวิจัยเชิงคุณภาพที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค เพศหญิง ช่วงวัยท างาน เนื่องจาก

ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน มีการด าเนินชีวิตที่ใส่ใจ
สุขภาพ และให้ความส าคัญกับรูปร่าง  มีปัจจัยในการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งแตกต่างกัน เพ่ือจะได้
ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม และมุมมองภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงลึก เพ่ือสามารถ
ประเมินผลกลยุทธ์ต่าง ๆ น ามาปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทั้งการ
สร้างการสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ เพ่ือให้สามารถแข่งขันทางการตลาดต่อไปได้ทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคตได้ 

2. ควรมีการจัดท าการวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า เพราะในปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดสูง
มาก ในแต่ละตราสินค้ามีจุดขายเป็นของตนเอง และการสื่อสารในเรื่องข้อมูลคุณประโยชน์ ของตัว
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งคิดว่าการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์จะท าให้คนจดจ าเอกลักษณ์เฉพาะเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ช่วยสร้างภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ และสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้มากขึ้น  รวมทั้งกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
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เพ่ือให้การท าการค้นคว้าอิสระของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ มี
คุณภาพและมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้ก าหนดให้นักศึกษาทุกคนปฏิบัติตามหลัก
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติก าหนด ซึ่งประกอบไปด้วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด 
1.  นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ นักวิจัยต้องมีความ

ซื่อสัตย์ต่อตนเองไม่น าผลงานของผู้อ่ืนมาเป็นของตน ไม่ลอกเลียนงานของผู้อ่ืน ต้องให้เกียรติ 
และอ้างถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่นามาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจัย 
และมีความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย 

2.  นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงท่ีท าไว้กับหน่วยงาน
ที่สนับสนุนการวิจัย และต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลง
การวิจัยที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาท างานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตาม
ก าหนดเวลา มีความรับผิดชอบไม่ละทิ้งงานระหว่างด าเนินการ 

3.  นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัย นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้ใน
สาขาวิชาการที่ท าวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความช านาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับ
เรื่องที่ท าวิจัย เพ่ือน าไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพ่ือป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ 
หรือการสรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย 

4.  นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต 
นักวิจัยต้องด าเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการท าวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์ พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อม มีจิตส านึกและมีปณิธานที่จะอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 

5.  นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรี และสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัยนักวิจัย 
ต้องไม่ค านึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารพในศักดิ์ศรีของเพ่ือนมนุษย์  
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง  โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 

6.  นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด โดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการท าวิจัย 
นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่า อคติส่วนตน หรือความล าเอียงทางวิชาการ อาจ
ส่งผลให้มีการบิดเบือนข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหายต่องานวิจัย 

7.  นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางที่ชอบ นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัย
เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกินความเป็นจริง และไม่ใช้
ผลงานวิจัยไปในทางมิชอบ 
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ข้าพเจ้า ว่าที่ร้อยตรีหญิงศิริลักษณ์ ค าพ่ึง นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต รหัส
นักศึกษา 57805141014-5 ซึ่งเป็นผู้ท าการค้นคว้าอิสระ เรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ทราบและปฏิบัติตามหลักจริยธรรมและ
จรรยาบรรณท่ีก าหนดไว้ทุกประการ ข้าพเจ้าทราบดีว่าการให้ข้อความอันเป็นเท็จและการละเมิดหลัก
จริยธรรมและจรรยาบรรณนักวิจัย อาจน ามาสู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษา หรือถูกเพิกถอน
ปริญญา 
 
 

................................................................... 
(ว่าที่ร้อยตรีหญิงศิริลักษณ์ ค าพ่ึง) 

    ผู้ท าการคน้คว้าอิสระ 
 

วันที่ ........ เดือน ................... พ.ศ. .......... 

8.  นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย ยอมรับฟัง ความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อ่ืน และ
พร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง 

9 . นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ  นักวิจัยพึงมีจิตสานึกที่จะอุทิศ
ก าลังสติปัญญาในการท าวิจัย เพ่ือความก้าวหน้าทางวิชาการ เพ่ือความเจริญและประโยชน์สุขของ
สังคมและมวลมนุษยชาติ 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข.  

ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SEX * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอรี่ 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SEX 1.ชาย 88 14 8 13 4 127 

2.หญิง 199 50 12 22 0 283 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 19.530a 10 .034 

Likelihood Ratio 21.684 10 .017 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอรี่ 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

AGE 2.15 - 25 ปี 110 24 6 14 4 158 

3. 26 - 35 ปี 146 30 12 21 0 209 

4. 36 - 45 ป 14 10 2 0 0 26 

5. 45 ปี 17 0 0 0 0 17 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 72.173a 15 .000 

Likelihood Ratio 44.462 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
STATUS * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอรี่ 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

STATUS 1.โสด 237 56 18 26 4 341 

2. สมรส 50 8 2 9 0 69 

                             3. อย่าร้าง 0 0 0 0 0 0 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 14.191a 5 .014 

Likelihood Ratio 12.042 5 .034 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอรี่ 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

EDUC 1. ต่ ากว่า 129 16 4 12 4 165 

2. ปริญญาตรี 132 41 14 16 0 203 

3. สูงกว่า 21 7 2 7 0 37 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 29.331a 15 .015 

Likelihood Ratio 32.149 15 .006 

N of Valid Cases 410   

 
CAREER * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอรี่ 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

CAREER 1. นักเรียน 53 8 6 4 0 71 

2. ราชการ 26 8 4 6 0 44 

3. พนักงาน 167 42 8 19 4 240 

4. เจ้าของ 26 2 2 6 0 36 

5.อื่นๆ 15 4 0 0 0 19 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 66.064a 40 .006 

Likelihood Ratio 53.384 40 .077 

N of Valid Cases 410   

SALARY * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 50 14 6 10 0 80 

2. 10,000 - 20,000  146 27 6 10 4 193 

3. มากกว่า 20,000 91 23 8 15 0 137 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.428a 10 .088 

Likelihood Ratio 18.897 10 .042 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SEX * FAVOUR 
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Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

 (Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SEX 1.ชาย 63 42 4 17 2 127 

2.หญิง 160 100 6 14 2 5 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 17.452a 14 .233 

Likelihood Ratio 21.208 14 .096 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * FAVOUR 

 

Crosstab 

FAVOUR 

1. รสธรรมชาติ (Plain 

Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

 (Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

AGE 1.ต่ ากว่า 15 0 0 0 0 0 0 

2.15 - 25  84 64 6 2 2 158 

3. 26 - 35  126 58 4 19 2 209 

4. 36 - 45  8 8 0 10 0 26 

5. 45 ปีข้ึนไป 5 12 0 0 0 17 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 74.698a 21 .000 

Likelihood Ratio 66.146 21 .000 

N of Valid Cases 410   

 
STATUS * FAVOUR 
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Crosstab 

FAVOUR 

1. รสธรรมชาติ (Plain 

Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

 (Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

STATUS 1.โสด 183 123 10 21 4 341 

2.สมรส 40 19 0 10 0 69 

                         3.อย่าร้าง 0 0 0 0 0 0 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 11.683a 7 .111 

Likelihood Ratio 12.795 7 .077 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

 1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

   2. สตรอเบอร์รี่ 

 (Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

EDUC 1. ต่ ากว่า 89 64 4 8 0 165 

2. ปริญญาตรี 116 60 6 17 4 203 

3. สูงกว่า 13 18 0 6 0 37 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 32.018a 21 .058 

Likelihood Ratio 33.625 21 .040 

N of Valid Cases 410   

 
CAREER * FAVOUR 
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Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

 (Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

CAREER 1. นักเรียน 49 16 6 0 0 71 

2. ราชการ 26 16 0 2 0 44 

3. พนักงาน 119 84 4 29 4 240 

4. เจ้าของ 18 18 0 0 0 36 

5.อื่นๆ 11 8 0 0 0 19 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 74.288a 56 .051 

Likelihood Ratio 84.908 56 .008 

N of Valid Cases 410   

 
SALARY * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 44 32 4 0 0 80 

2. 10,000 - 20,000 120 56 2 13 2 193 

3. มากกว่า 20,000 59 54 4 18 2 137 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 34.073a 14 .002 

Likelihood Ratio 40.691 14 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SEX * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้วสุขภาพ

ดี   3. ไขมันต่ า 4.ช่วยระบบขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

SEX 1.ชาย 57 19 16 19 10 6 0 127 

2.หญิง 139 35 31 60 12 2 4 283 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 19.315a 12 .081 

Likelihood Ratio 21.568 12 .043 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * BENEFIT 
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Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

AGE 1.ต่ ากว่า 15 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.15 - 25 85 12 20 25 14 2 0 158 

3. 26 - 35  94 38 25 38 8 6 0 209 

4. 36 - 45  10 4 2 10 0 0 0 26 

5. 45 ปี 7 0 0 6 0 0 4 17 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 124.491a 18 .000 

Likelihood Ratio 63.034 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
STATUS * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี   3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

STATUS 1.โสด 157 48 43 61 20 8 4 341 

2. สมรส 39 6 4 18 2 0 0 69 

3.อย่าร้าง 0 0 0 0 0 0 0 0 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 10.275a 6 .114 

Likelihood Ratio 12.765 6 .047 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

EDUC 1. ต่ ากว่า 93 14 20 20 18 0 0 165 

2. ปริญญาตรี 87 31 18 55 4 8 0 203 

3. สูงกว่า 11 9 9 4 0 0 4 37 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 101.406a 18 .000 

Likelihood Ratio 85.332 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
CAREER * BENEFIT 
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Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

CAREER 1. นักเรียน 40 6 8 15 0 2 0 71 

2. ราชการ 10 4 8 18 4 0 0 44 

3. พนักงาน 127 34 27 32 10 6 4 240 

4. เจ้าของ 12 4 4 10 6 0 0 36 

อื่นๆ 7 6 0 4 2 0 0 19 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 148.364a 48 .000 

Likelihood Ratio 111.201 48 .000 

N of Valid Cases 410   

 
 
SALARY * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติ

อร่อยถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 50 4 8 16 0 2 0 80 

2. 10,000 - 20,000 91 25 20 37 20 0 0 193 

3. มากกว่า 20,000 55 25 19 26 2 6 4 137 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 46.299a 12 .000 

Likelihood Ratio 54.436 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
 
SEX * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

4.ตลาดนัด อื่นๆ 

SEX 1.ชาย 61 12 54 0 0 127 

2.หญิง 186 8 85 0 4 283 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 20.795a 6 .002 

Likelihood Ratio 22.969 6 .001 

N of Valid Cases 410   
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AGE * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

 

4.ตลาดนัด อื่นๆ 

AGE 1.ต่ ากว่า 15  0 0 0 0 0 0 

2.15 – 25 78 10 70 0 0 158 

3. 26 - 35  146 6 57 0 0 209 

4. 36 - 45  12 4 10 0 0 26 

5. 45 ขึ้นไป 11 0 2 0 4 17 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 119.182a 9 .000 

Likelihood Ratio 51.788 9 .000 

N of Valid Cases 410   

STATUS * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

 

4.ตลาดนัด อื่นๆ 

STATUS 1.โสด 204 18 115 0 4 341 

2. สมรส 43 2 24 0 0 69 

3.อย่าร้าง 0 0 0 0 0 0 

Total 247 20 139 0 4 410 

 
  



99 
 

 
 
 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 1.554a 3 .670 

Likelihood Ratio 2.311 3 .511 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

 

4.ตลาดนัด อื่นๆ 

EDUC 1. ต่ ากว่า 83 12 70 0 0 165 

2. ปริญญาตรี 137 6 60 0 0 203 

3. สูงกว่า 22 2 9 0 4 37 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 57.219a 9 .000 

Likelihood Ratio 37.847 9 .000 

N of Valid Cases 410   

CAREER * PLACE 
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 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

 

4.ตลาดนัด อิ่นๆ 

CAREER 1. นักเรียน 47 0 24 0 0 71 

2. ราชการ 26 4 14 0 0 44 

3. พนักงาน 149 6 81 0 4 240 

4. เจ้าของ 12 10 14 0 0 36 

อิ่นๆ 13 0 6 0 0 19 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 74.684a 24 .000 

Likelihood Ratio 65.995 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SALARY * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ  

(7-11,Family mart) 

 

 

3.ตลาดนัด แล้วแต่สะดวก 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 38 6 36 0 0 80 

2. 10,000 - 20,000  129 10 54 0 0 193 

3. มากกว่า 20,000 80 4 49 0 4 137 

Total 247 20 139 0 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 18.884a 6 .004 

Likelihood Ratio 19.678 6 .003 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SEX * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SEX 1.ชาย 12 10 52 53 127 

2.หญิง 90 46 56 91 283 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 69.759a 6 .000 

Likelihood Ratio 60.652 6 .000 

N of Valid Cases 410   
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AGE * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

AGE 1.ต่ ากว่า 15 ปี 0 0 0 0 0 

2.15 - 25 ปี 41 10 45 62 158 

3. 26 - 35 ปี 51 42 51 65 209 

4. 36 - 45 ปี 4 4 12 6 26 

5. 45 ปีข้ึนไป 6 0 0 11 17 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 32.670a 9 .000 

Likelihood Ratio 38.873 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 

STATUS * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

STATUS 1.โสด 88 44 86 123 341 

2. สมรส 14 12 22 21 69 

3.อย่าร้าง 0 0 0 0 0 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 3.035a 3 .386 

Likelihood Ratio 2.990 3 .393 

N of Valid Cases 410   

EDUC * FREQ 
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Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

EDUC 1. ต่ ากว่า 59 16 42 48 165 

2. ปริญญาตรี 36 24 62 81 203 

3. สูงกว่า 7 11 4 15 37 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 61.679a 9 .000 

Likelihood Ratio 48.962 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 
CAREER * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

CAREER 1. นักเรียน 10 8 23 30 71 

2. ราชการ 6 10 2 26 44 

3. พนักงาน 84 34 67 55 240 

4. เจ้าของ 2 2 12 20 36 

อื่นๆ 0 2 4 13 19 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 105.913a 24 .000 

Likelihood Ratio 110.030 24 .000 

N of Valid Cases 410   

SALARY * FREQ 
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Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 14 6 28 32 80 

2. 10,000 - 20,000  49 37 40 67 193 

3. มากกว่า 20,000 39 13 40 45 137 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 16.504a 6 .011 

Likelihood Ratio 16.778 6 .010 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 

SEX * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SEX 1.ชาย 94 11 17 5 127 

2.หญิง 237 34 4 8 283 

Total 331 45 21 13 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 28.610a 8 .000 

Likelihood Ratio 27.891 8 .000 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * REFER 

Crosstab 

 
REFER 

Total  1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย 

AGE 2.15 - 25 ปี  133 16 4 5 158 

3. 26 - 35 ปี  155 29 17 8 209 

4. 36 - 45 ปี  26 0 0 0 26 

5. 45 ปีข้ึนไป  17 0 0 0 17 

Total  331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 21.657a 12 .042 

Likelihood Ratio 30.367 12 .002 

N of Valid Cases 410   

 
STATUS * REFER 

Crosstab 

 
REFER 

Total  1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย 

STATUS 1.โสด  283 41 6 11 341 

2. สมรส  48 4 15 2 69 

                             3.อย่าร้าง  329 45 21 13 410 

Total  331 45 21 13 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 48.356a 4 .000 

Likelihood Ratio 34.897 4 .000 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

EDUC 1. ต่ ากว่า 145 12 2 6 165 

2. ปริญญาตรี 151 33 12 7 203 

3. สูงกว่า 30 0 7 0 37 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 37.434a 12 .000 

Likelihood Ratio 40.421 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 
CAREER * REFER 

Crosstab 

 

REFER 

Total  1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 

4.พนักงาน

ขาย 

CAREER 1. นักเรียน  56 10 0 5 71 

2. ราชการ  32 10 2 0 44 

3. พนักงาน  198 19 15 8 240 

4. เจ้าของ  26 6 4 0 36 

อื่นๆ  19 0 0 0 19 

Total  331 45 21 13 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 28.643a 32 .637 

Likelihood Ratio 36.307 32 .275 

N of Valid Cases 410   

 
SALARY * REFER 

Crosstab 

 
REFER 

Total  1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  64 16 0 0 80 

2. 10,000 - 20,000 บาท  151 23 6 13 193 

3. มากกว่า 20,000 บาท  116 6 15 0 137 

Total  331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.079a 8 .000 

Likelihood Ratio 52.984 8 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 
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SEX * WANT 

Crosstab 

 
WANT 

Total  1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด 

SEX 1.ชาย  8 8 75 26 10 127 

2.หญิง  25 42 150 37 24 278 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 43.142a 10 .000 

Likelihood Ratio 33.103 10 .000 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * WANT 

Crosstab 

 
WANT 

Total  1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด 

AGE 2.15 - 25 ปี  14 26 84 18 16 158 

3. 26 - 35 ปี  19 23 119 32 16 209 

4. 36 - 45 ปี  0 0 22 2 2 26 

5. 45 ปีข้ึนไป  0 6 0 11 0 17 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 64.637a 15 .000 

Likelihood Ratio 69.150 15 .000 

N of Valid Cases 410   
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STATUS * WANT 

Crosstab 

 
WANT 

Total  1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด 

STATUS 1.โสด  29 51 176 53 32 341 

2. สมรส  4 4 49 10 2 69 

                              3.อย่าร้าง  0 0 0 0 0 0 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 11.477a 5 .043 

Likelihood Ratio 13.478 5 .019 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * WANT 

Crosstab 

 
WANT Total 

 1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด  

EDUC 1. ต่ ากว่า  10 26 95 20 14 165 

2. ปริญญาตรี  23 22 101 39 18 203 

3. สูงกว่า  0 2 29 4 2 37 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 53.067a 15 .000 

Likelihood Ratio 45.066 15 .000 

N of Valid Cases 410   
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CAREER * WANT 

Crosstab 

 
WANT 

Total  1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด 

CAREER 1. นักเรียน  10 4 45 4 8 71 

2. ราชการ  12 8 6 12 6 44 

3. พนักงาน  11 29 162 30 8 240 

4. เจ้าของ  0 14 6 12 4 36 

  อื่นๆ  0 0 6 5 8 19 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 251.110a 40 .000 

Likelihood Ratio 184.226 40 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SALARY * WANT 

Crosstab 

 

WANT 

Total  
1. ต้องการ

มากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  10 16 40 6 8 80 

2. 10,000 - 20,000 บาท  21 27 90 37 18 193 

3. มากกว่า 20,000 บาท  2 12 95 20 8 137 

Total  33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 34.178a 10 .000 

Likelihood Ratio 38.405 10 .000 

N of Valid Cases 410   
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SEX * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SEX 1.ชาย 73 34 14 6 127 

2.หญิง 142 111 23 2 278 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 21.476a 6 .002 

Likelihood Ratio 22.394 6 .001 

N of Valid Cases 410   

 
AGE * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

AGE 2.15 - 25 ปี 100 42 10 6 158 

3. 26 - 35 ปี 94 94 19 2 209 

4. 36 - 45 ปี 10 8 8 0 26 

5. 45 ปีข้ึนไป 11 6 0 0 17 

Total 215 150 37 8 410 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SEX * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

AGE * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

STATUS * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

EDUC * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

CAREER * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SALARY * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 36.904a 9 .000 

Likelihood Ratio 33.919 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 
STATUS * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

STATUS 1.โสด 172 136 27 6 341 

2. สมรส 43 14 10 2 69 

                         3. อย่าร้าง 0 0 0 0 0 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 10.696a 3 .013 

Likelihood Ratio 11.192 3 .011 

N of Valid Cases 410   

 
EDUC * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

EDUC 1. ต่ ากว่า 82 61 16 6 165 

2. ปริญญาตรี 109 75 17 2 203 

3. สูงกว่า 24 9 4 0 37 

Total 215 150 37 8 410 
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CAREER * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

CAREER 1. นักเรียน 46 17 6 2 71 

2. ราชการ 26 14 4 0 44 

3. พนักงาน 96 115 27 2 240 

4. เจ้าของ 30 2 0 4 36 

อื่นๆ 17 2 0 0 19 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 78.968a 24 .000 

Likelihood Ratio 86.790 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SALARY * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SALARY 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท 56 18 6 0 80 

2. 10,000 - 20,000 บาท 99 73 13 8 193 

3. มากกว่า 20,000 บาท 60 59 18 0 137 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 15.991a 9 .067 

Likelihood Ratio 17.952 9 .036 

N of Valid Cases 410   
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 25.587a 6 .000 

Likelihood Ratio 28.726 6 .000 

N of Valid Cases 410   

 
Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY1 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY1 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY1 * BRAND 

Crosstab 

 

BRAND 

Total  1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด  0 0 0 0 0 0 

น้อย  2 0 0 0 0 2 

ปานกลาง  127 29 8 15 4 183 

มาก  125 28 6 4 0 163 

มากที่สุด  33 7 6 16 0 62 

Total  287 64 20 35 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 58.449a 20 .000 

Likelihood Ratio 53.177 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY1 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 2 0 0 0 0 2 

ปานกลาง 102 62 0 19 0 183 

มาก 69 70 8 12 4 161 

มากที่สุด 50 10 2 0 0 62 

Total 2/23 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 50.718a 28 .005 

Likelihood Ratio 63.557 28 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY1 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 0 2 0 0 0 2 

ปานกลาง 83 13 31 30 14 8 4 183 

มาก 74 22 16 45 6 0 0 163 

มากที่สุด 39 19 0 2 2 0 0 62 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 89.892a 24 .000 

Likelihood Ratio 94.411 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY1 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด แล้วแต่สะดวก 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 2 0 0 2 

ปานกลาง 102 4 73 0 4 183 

มาก 105 6 52 0 0 163 

มากที่สุด 40 10 12 0 0 62 

Total 247 20 139 0 4 410 
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SATISFY1 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 2 0 0 0 2 

ปานกลาง 34 16 55 78 183 

มาก 49 25 39 50 163 

มากที่สุด 17 15 14 16 62 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 32.599a 12 .001 

Likelihood Ratio 31.528 12 .002 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY1 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 2 0 0 0 2 

ปานกลาง 147 21 15 0 183 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 39.623a 12 .000 

Likelihood Ratio 37.176 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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มาก 142 6 6 9 163 

มากที่สุด 40 18 0 4 62 

Total 331 45 21 13 410 

 

 
SATISFY1 * WANT 

Crosstab 

 
WANT Total 

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด  

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 0 2 0 2 

ปานกลาง 4 8 112 41 18 183 

มาก 8 37 86 16 16 163 

มากที่สุด 21 10 27 4 0 62 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 122.412a 20 .000 

Likelihood Ratio 107.037 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY1 * PERCHAS 
  

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 50.497a 16 .000 

Likelihood Ratio 56.466 16 .000 

N of Valid Cases 410   
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Crosstab 
Count   

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY1 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 2 0 0 0 2 

ปานกลาง 115 52 10 6 183 

มาก 72 77 12 2 163 

มากที่สุด 26 21 15 0 62 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 42.294a 12 .000 

Likelihood Ratio 40.051 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY2 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY2 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY2 * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 2 0 0 0 13 

ปานกลาง 68 23 8 6 0 107 

มาก 170 39 8 19 4 242 

มากที่สุด 38 0 4 10 0 52 

Total 283 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 29.919a 15 .012 

Likelihood Ratio 39.417 15 .001 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY2 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 2 0 0 0 13 

ปานกลาง 60 31 4 10 0 105 

มาก 118 97 4 17 4 240 

มากที่สุด 34 12 2 4 0 52 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 23.102a 21 .339 

Likelihood Ratio 24.479 21 .270 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY2 * BENEFIT 

Crosstab 
Count   

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้วสุขภาพ

ดี 3. ไขมันต่ า 4.ช่วยระบบขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 7 0 4 2 0 0 0 13 

ปานกลาง 36 8 15 22 14 6 4 105 

มาก 117 34 28 51 8 2 0 240 

มากที่สุด 36 12 0 4 0 0 0 52 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 72.467a 18 .000 

Likelihood Ratio 77.806 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY2 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด แล้วแต่สะดวก 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 9 0 4 0 0 13 

ปานกลาง 46 4 51 0 4 105 

มาก 154 6 80 0 0 240 

มากที่สุด 38 10 4 0 0 52 

Total 247 20 139 0 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 61.419a 9 .000 

Likelihood Ratio 56.959 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY2 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครัง้ 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 7 6 0 0 13 

ปานกลาง 34 6 16 49 105 

มาก 47 36 76 81 240 

มากที่สุด 14 8 16 14 52 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.868a 9 .000 

Likelihood Ratio 50.651 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY2 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 9 4 0 0 13 

ปานกลาง 99 4 2 0 105 

มาก 193 19 19 9 240 

มากที่สุด 30 18 0 4 52 

Total 331 45 21 13 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 62.037a 12 .000 

Likelihood Ratio 59.877 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY2 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 9 0 0 13 

ปานกลาง 0 2 56 29 18 105 

มาก 15 45 134 30 16 240 

มากที่สุด 14 8 26 4 0 52 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 106.143a 15 .000 

Likelihood Ratio 105.110 15 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY2 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY2 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 4 9 0 0 13 

ปานกลาง 72 21 6 6 105 

มาก 123 98 17 2 240 

มากที่สุด 16 22 14 0 52 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 56.763a 9 .000 

Likelihood Ratio 52.076 9 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY3 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY3 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 
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SATISFY3 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 8 0 0 0 8 

ปานกลาง 50 19 2 8 4 83 

มาก 176 24 14 13 0 227 

มากที่สุด 61 13 4 14 0 92 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 82.341a 20 .000 

Likelihood Ratio 67.363 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY3 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 8 0 0 0 8 

ปานกลาง 45 17 0 19 2 83 

มาก 120 93 6 8 0 227 

มากที่สุด 58 24 4 4 2 92 

Total 223 142 10 31 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 88.391a 28 .000 

Likelihood Ratio 84.374 28 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY3 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT  

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ Total 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 8 

น้อย 0 0 0 2 0 6 0 8 

ปานกลาง 34 13 13 17 6 0 0 83 

มาก 113 18 30 46 14 2 4 227 

มากที่สุด 49 23 4 14 2 0 0 92 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 284.473a 24 .000 

Likelihood Ratio 104.012 24 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY3 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 2 0 6 0 0 8 

ปานกลาง 40 2 41 0 0 83 

มาก 145 6 72 0 4 227 

มากที่สุด 60 12 20 0 0 92 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 51.208a 12 .000 

Likelihood Ratio 50.449 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY3 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 8 

น้อย 0 2 0 6 8 

ปานกลาง 21 6 36 20 83 

มาก 66 25 52 84 227 

มากที่สุด 15 23 20 34 92 

Total 102 56 108 144 410 
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SATISFY3 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 8 0 0 0 8 

ปานกลาง 65 11 2 5 83 

มาก 186 18 19 4 227 

มากที่สุด 72 16 0 4 92 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 25.571a 16 .060 

Likelihood Ratio 32.452 16 .009 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY3 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY3 น้อยท่ีสุด 0 0 2 0 0 0 

น้อย 0 0 2 0 6 8 

ปานกลาง 0 4 55 20 4 83 

มาก 14 43 117 43 10 227 

มากที่สุด 19 8 51 0 14 92 

Total 33 55 225 63 34 410 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 55.870a 12 .000 

Likelihood Ratio 55.628 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 128.846a 20 .000 

Likelihood Ratio 122.201 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY3 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY3 น้อย 0 0 0 0 0 

น้อย 6 2 0 0 8 

ปานกลาง 53 20 10 0 83 

มาก 108 105 8 6 227 

มากที่สุด 48 23 19 2 92 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 50.017a 12 .000 

Likelihood Ratio 52.891 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY4 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY4 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY4 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 6 2 2 0 14 

ปานกลาง 73 21 2 0 4 100 

มาก 139 30 8 21 0 198 

มากที่สุด 71 7 8 12 0 98 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 71.451a 25 .000 

Likelihood Ratio 81.896 25 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY4 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 8 6 0 0 0 14 

ปานกลาง 59 29 0 12 0 100 

มาก 98 79 6 13 2 198 

มากที่สุด 58 28 4 6 2 98 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.248a 35 .115 

Likelihood Ratio 53.100 35 .026 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY4 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติ

อร่อยถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อ่ืนๆ 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 4 4 0 6 0 14 

ปานกลาง 42 10 15 23 6 0 4 100 

มาก 82 30 18 50 16 2 0 198 

มากที่สุด 72 14 10 2 0 0 0 98 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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SATISFY4 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 10 0 0 14 

ปานกลาง 57 6 33 0 4 100 

มาก 114 4 80 0 0 198 

มากที่สุด 72 10 16 0 0 98 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 59.169a 15 .000 

Likelihood Ratio 62.290 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 232.636a 30 .000 

Likelihood Ratio 154.306 30 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY4 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 0 6 0 8 14 

ปานกลาง 36 8 19 37 100 

มาก 41 13 73 71 198 

มากที่สุด 25 29 16 28 98 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 100.458a 15 .000 

Likelihood Ratio 99.946 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY4 * REFER 

Crosstab 

 
REFER Total 

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย  

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 8 6 0 0 14 

ปานกลาง 89 4 2 5 100 

มาก 164 15 17 2 198 

มากที่สุด 70 20 2 6 98 

Total 331 45 21 13 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 56.287a 20 .000 

Likelihood Ratio 54.736 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY4 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 2 2 6 14 

ปานกลาง 0 4 61 25 10 100 

มาก 10 24 120 28 16 198 

มากที่สุด 19 27 42 8 2 98 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 140.603a 25 .000 

Likelihood Ratio 120.972 25 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY4 * PERCHAS 
  



135 
 

 
 
 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY4 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 12 2 0 0 14 

ปานกลาง 56 28 10 6 100 

มาก 119 75 2 2 198 

มากที่สุด 28 45 25 0 98 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 101.152a 15 .000 

Likelihood Ratio 100.691 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY5 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY5 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY5 * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 20 2 0 2 0 24 

ปานกลาง 107 12 0 13 4 136 

มาก 129 44 14 10 0 198 

มากที่สุด 31 5 6 10 0 52 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 148.007a 30 .000 

Likelihood Ratio 130.864 30 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY5 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ (Plain 

Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 

3. วนิลา 

(Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 4 0 9 0 24 

ปานกลาง 89 37 0 8 2 136 

มาก 89 93 6 8 2 198 

มากที่สุด 34 8 4 6 0 52 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 110.938a 42 .000 

Likelihood Ratio 98.822 42 .000 
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N of Valid Cases 410   

 
 
SATISFY5 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 1. รสชาติอร่อยถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 

5.หาซื้อได้

ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 2 7 6 9 0 0 0 24 

ปานกลาง 70 12 12 32 0 6 4 136 

มาก 95 14 29 36 22 2 0 198 

มากที่สุด 29 21 0 2 0 0 0 52 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 287.410a 36 .000 

Likelihood Ratio 186.288 36 .000 

N of Valid Cases 410   

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 77.051a 18 .000 

Likelihood Ratio 83.966 18 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY5 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 18 2 4 0 0 24 

ปานกลาง 78 4 50 0 4 136 

มาก 115 4 79 0 0 198 

มากที่สุด 36 10 6 0 0 52 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 74.870a 18 .000 

Likelihood Ratio 68.963 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY5 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 0 6 12 6 24 

ปานกลาง 38 8 34 56 136 

มาก 57 27 48 66 198 

มากที่สุด 7 15 14 16 52 

Total 102 56 108 144 410 
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SATISFY5 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 6 13 0 5 24 

ปานกลาง 123 4 9 0 136 

มาก 170 10 10 8 198 

มากที่สุด 32 18 2 0 52 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 133.861a 24 .000 

Likelihood Ratio 108.021 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY5 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 16 2 2 24 

ปานกลาง 6 4 79 29 18 136 

มาก 10 45 105 28 10 198 

มากที่สุด 13 6 25 4 4 52 

Total 33 55 225 63 34 410 
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SATISFY5 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY5 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 8 16 0 0 24 

ปานกลาง 74 40 18 4 136 

มาก 115 75 6 2 198 

มากที่สุด 18 19 13 2 52 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 67.757a 18 .000 

Likelihood Ratio 65.829 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 

 

 

 

 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 232.085a 30 .000 

Likelihood Ratio 143.918 30 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY6 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY6 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY6 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 9 2 0 7 0 18 

ปานกลาง 143 20 4 8 4 179 

มาก 108 38 14 4 0 164 

มากที่สุด 27 4 2 16 0 49 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 174.909a 30 .000 

Likelihood Ratio 132.943 30 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY6 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 

3. วนิลา 

(Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 5 11 0 2 0 18 

ปานกลาง 104 50 4 19 2 179 

มาก 81 65 6 10 2 164 

มากที่สุด 33 16 0 0 0 49 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 47.738a 42 .251 

Likelihood Ratio 51.299 42 .154 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY6 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 9 0 2 7 0 0 0 18 

ปานกลาง 82 17 14 42 12 8 4 179 

มาก 81 22 27 24 10 0 0 164 

มากที่สุด 24 15 4 6 0 0 0 49 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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SATISFY6 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 16 2 0 0 0 18 

ปานกลาง 115 6 54 0 4 179 

มาก 95 2 67 0 0 164 

มากที่สุด 21 10 18 0 0 49 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 101.352a 18 .000 

Likelihood Ratio 72.652 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 126.436a 36 .000 

Likelihood Ratio 111.553 36 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY6 * FREQ 

Crosstab 
Count   

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 0 2 5 11 18 

ปานกลาง 54 19 39 67 179 

มาก 42 20 48 54 164 

มากที่สุด 6 15 16 12 49 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 85.576a 18 .000 

Likelihood Ratio 84.707 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY6 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 6 0 7 5 18 

ปานกลาง 160 13 6 0 179 

มาก 130 18 8 8 164 

มากที่สุด 35 14 0 0 49 

Total 331 45 21 13 410 
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SATISFY6 * WANT 

Crosstab 

 

WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 

4. ต้องการ

น้อย 

5. ต้องการน้อย

ท่ีสุด Total 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 16 0 2 18 

ปานกลาง 0 27 93 35 24 179 

มาก 29 16 87 24 8 164 

มากที่สุด 4 12 29 4 0 49 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 127.179a 30 .000 

Likelihood Ratio 127.247 30 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY6 * PERCHAS 
  

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 123.244a 24 .000 

Likelihood Ratio 89.052 24 .000 

N of Valid Cases 410   
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Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY6 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 9 9 0 0 18 

ปานกลาง 85 70 18 6 179 

มาก 103 44 15 2 164 

มากที่สุด 18 27 4 0 49 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.977a 18 .000 

Likelihood Ratio 48.170 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY7 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY7 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY7 * BRAND 
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Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด  0 0 0 0 0 0 

น้อย  9 2 4 2 0 17 

ปานกลาง 74 21 2 11 0 108 

มาก 159 39 12 12 0 222 

มากที่สุด 45 2 2 10 4 63 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 83.313a 20 .000 

Likelihood Ratio 65.133 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY7 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 2 0 4 0 17 

ปานกลาง 60 40 0 8 0 108 

มาก 105 84 10 19 4 222 

มากที่สุด 47 16 0 0 0 63 

Total 223 142 10 31 2 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 43.557a 28 .031 

Likelihood Ratio 54.166 28 .002 

N of Valid Cases 410   

 
 
SATISFY7 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 

5.หาซื้อได้

ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 0 9 4 0 0 17 

ปานกลาง 61 6 13 12 6 6 4 108 

มาก 97 31 34 48 12 0 0 222 

มากที่สุด 34 17 0 10 0 2 0 63 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 92.212a 24 .000 

Likelihood Ratio 102.289 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY7 * PLACE 
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 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 13 0 4 0 0 17 

ปานกลาง 59 0 45 0 4 108 

มาก 136 10 76 0 0 222 

มากที่สุด 39 10 14 0 0 63 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 42.592a 12 .000 

Likelihood Ratio 44.274 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 

SATISFY7 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 0 2 9 6 17 

ปานกลาง 36 15 24 33 108 

มาก 48 20 61 93 222 

มากที่สุด 18 19 14 12 63 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 55.652a 12 .000 

Likelihood Ratio 55.439 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY7 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 10 2 0 5 17 

ปานกลาง 97 4 7 0 108 

มาก 179 25 12 6 222 

มากที่สุด 45 14 2 2 63 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 60.612a 16 .000 

Likelihood Ratio 43.309 16 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY7 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 11 6 0 17 

ปานกลาง 0 15 73 4 16 108 

มาก 23 26 116 41 16 222 

มากที่สุด 10 14 25 12 2 63 

Total 33 55 225 63 34 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 135.420a 20 .000 

Likelihood Ratio 103.495 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
 
SATISFY7 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY7 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 6 7 4 0 17 

ปานกลาง 56 46 6 0 108 

มาก 139 64 13 6 222 

มากที่สุด 14 33 14 2 63 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 104.435a 12 .000 

Likelihood Ratio 80.257 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY8 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY8 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY8 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 0 2 7 0 20 

ปานกลาง 105 17 0 10 0 132 

มาก 118 35 12 8 4 177 

มากที่สุด 53 12 6 10 0 81 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 110.484a 25 .000 

Likelihood Ratio 96.485 25 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY8 * FAVOUR 
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Crosstab 

 

FAVOUR  

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 6 7 0 7 0 20 

ปานกลาง 67 49 0 12 4 132 

มาก 103 60 6 8 0 177 

มากที่สุด 47 26 4 4 0 81 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests  
     

 Value df Asymptotic Significance (2-sided)  

Pearson Chi-Square 78.424a 35 .000  

Likelihood Ratio 67.093 35 .001  

N of Valid Cases 410    

 
SATISFY8 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 

3. ไขมัน

ต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 7 7 4 2 0 0 0 20 

ปานกลาง 64 0 23 35 6 0 4 132 

มาก 87 24 16 30 14 6 0 177 

มากที่สุด 38 23 4 12 2 2 0 81 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 110.096a 30 .000 

Likelihood Ratio 122.161 30 .000 

N of Valid Cases 410   

 

 
SATISFY8 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 16 0 4 0 0 20 

ปานกลาง 73 4 51 0 4 132 

มาก 111 6 60 0 0 177 

มากที่สุด 47 10 24 0 0 81 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 33.563a 15 .004 

Likelihood Ratio 35.687 15 .002 

N of Valid Cases 410   

 

SATISFY8 * FREQ 
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Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 0 6 7 7 20 

ปานกลาง 48 4 45 35 132 

มาก 38 33 42 64 177 

มากที่สุด 16 13 14 38 81 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 69.901a 15 .000 

Likelihood Ratio 78.157 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY8 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 2 11 7 0 20 

ปานกลาง 119 2 6 5 132 

มาก 153 14 4 6 177 

มากที่สุด 57 18 4 2 81 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 119.863a 20 .000 

Likelihood Ratio 97.143 20 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY8 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 4 0 16 0 0 20 

ปานกลาง 0 10 95 19 8 132 

มาก 13 29 89 26 20 177 

มากทีสุ่ด 16 16 25 18 6 81 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 175.426a 25 .000 

Likelihood Ratio 134.322 25 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY8 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY8 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 11 9 0 0 20 

ปานกลาง 68 46 12 6 132 

มาก 96 66 15 0 177 

มากที่สุด 40 29 10 2 81 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 71.533a 15 .000 

Likelihood Ratio 51.846 15 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATSFY9 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATSFY9 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATSFY9 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อิ่นๆ Total 

SATSFY

9 

น้อยท่ีสุด 2 0 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 119 29 2 17 4 171 

มาก 127 31 14 8 0 180 

มากที่สุด 39 4 4 10 0 57 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 58.210a 20 .000 

Likelihood Ratio 58.068 20 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATSFY9 * FAVOUR 

                                                  Crosstab 

 

                                                      FAVOUR Total 

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 2 0 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 94 58 0 17 2 171 

มาก 92 70 6 10 2 180 

มากที่สุด 35 14 4 4 0 57 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 36.361a 28 .134 

Likelihood Ratio 45.170 28 .021 

N of Valid Cases 410   

 
SATSFY9 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 6.โฆษณาดึงดูดใจ อื่นๆ 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 0 0 0 2 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 72 21 27 35 6 6 4 171 

มาก 88 16 20 40 16 0 0 180 

มากที่สุด 36 17 0 2 0 2 0 57 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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SATSFY9 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 0 0 2 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 116 0 51 0 4 171 

มาก 96 14 70 0 0 180 

มากที่สุด 35 6 16 0 0 57 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 37.234a 12 .000 

Likelihood Ratio 48.240 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATSFY9 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 0 2 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 41 10 44 76 171 

มาก 49 35 52 44 180 

มากที่สุด 12 9 12 24 57 

Total 102 56 108 144 410 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 73.023a 24 .000 

Likelihood Ratio 87.194 24 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATSFY9 * REFER 

Crosstab 
Count   

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 2 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 138 19 9 5 171 

มาก 150 14 8 8 180 

มากที่สุด 41 12 4 0 57 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 17.798a 16 .336 

Likelihood Ratio 19.763 16 .231 

N of Valid Cases 410   

 
SATSFY9 * WANT 
  

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 47.321a 12 .000 

Likelihood Ratio 46.430 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 0 2 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 4 8 110 31 18 171 

มาก 15 29 100 28 8 180 

มากที่สุด 14 16 15 4 8 57 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 140.621a 20 .000 

Likelihood Ratio 108.036 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATSFY9 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATSFY9 น้อยท่ีสุด 2 0 0 0 2 

น้อย 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 101 54 14 2 171 

มาก 88 75 13 4 180 

มากที่สุด 24 21 10 2 57 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 51.443a 12 .000 

Likelihood Ratio 36.537 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY10 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY10 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY10 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 13 2 0 0 0 15 

ปานกลาง 96 27 6 12 4 145 

มาก 125 24 8 13 0 170 

มากที่สุด 53 11 6 10 0 80 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 53.422a 30 .005 

Likelihood Ratio 50.689 30 .011 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY10 * FAVOUR 

                                                                                                           Crosstab 

 

                                                                                          FAVOUR Total 

1. รสธรรมชาติ (Plain 

Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 11 2 0 2 0 15 

ปานกลาง 83 43 0 17 2 145 

มาก 81 69 6 12 2 170 

มากที่สุด 48 28 4 0 0 80 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 49.581a 42 .197 

Likelihood Ratio 62.966 42 .020 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY10 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 0 4 11 0 0 0 15 

ปานกลาง 61 17 27 20 16 0 4 145 

มาก 90 14 16 38 6 6 0 170 

มากที่สุด 45 23 0 10 0 2 0 80 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 123.936a 36 .000 

Likelihood Ratio 132.028 36 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY10 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 7 2 6 0 0 15 

ปานกลาง 92 0 49 0 4 145 

มาก 100 8 62 0 0 170 

มากที่สุด 48 10 22 0 0 80 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 37.498a 18 .005 

Likelihood Ratio 44.802 18 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY10 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 2 4 5 4 15 

ปานกลาง 25 10 49 61 145 

มาก 44 25 44 57 170 

มากที่สุด 31 17 10 22 80 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 80.772a 18 .000 

Likelihood Ratio 66.671 18 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY10 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 10 0 0 5 15 

ปานกลาง 114 25 6 0 145 

มาก 153 4 9 4 170 

มากที่สุด 54 16 6 4 80 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 99.998a 24 .000 

Likelihood Ratio 76.528 24 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY10 * WANT 

Crosstab 

 
WANT Total 

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด  

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 2 11 2 0 15 

ปานกลาง 4 8 88 33 12 145 

มาก 10 25 95 24 16 170 

มากที่สุด 19 20 31 4 6 80 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 139.277a 30 .000 

Likelihood Ratio 95.909 30 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY10 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY10 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 8 7 0 0 15 

ปานกลาง 96 37 10 2 145 

มาก 83 73 10 4 170 

มากที่สุด 28 33 17 2 80 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 98.629a 18 .000 

Likelihood Ratio 65.144 18 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY11 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY11 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY11 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 30 2 0 9 0 41 

ปานกลาง 118 29 12 8 4 173 

มาก 125 28 6 8 0 167 

มากที่สุด 12 5 2 10 0 29 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 92.200a 20 .000 

Likelihood Ratio 75.955 20 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY11 * FAVOUR 

Crosstab 

 

FAVOUR Total 

1. รสธรรมชาติ 

(Plain Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 24 17 0 0 0 41 

ปานกลาง 99 49 8 17 0 173 

มาก 81 66 2 14 4 167 

มากที่สุด 19 10 0 0 0 29 

Total 218 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 36.816a 28 .123 

Likelihood Ratio 43.678 28 .030 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY11 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT 

Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 5.หาซื้อได้ง่าย 

6.โฆษณาดึงดูด

ใจ อื่นๆ 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 0 0 

น้อย 23 4 2 12 0 0 0 41 

ปานกลาง 62 23 29 33 16 6 4 173 

มาก 84 27 16 34 4 2 0 167 

มากที่สุด 27 0 0 0 2 0 0 29 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 61.114a 24 .000 

Likelihood Ratio 75.882 24 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY11 * PLACE 

 Crosstab 
 Count   

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 33 0 8 0 0 41 

ปานกลาง 92 6 71 0 4 173 

มาก 103 8 56 0 0 167 

มากที่สุด 19 6 4 0 0 29 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 42.867a 12 .000 

Likelihood Ratio 38.691 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY11 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 14 2 2 23 41 

ปานกลาง 34 12 52 75 173 

มาก 41 40 48 38 167 

มากที่สุด 13 2 6 8 29 

Total 102 56 108 144 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 64.827a 12 .000 

Likelihood Ratio 66.945 12 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY11 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 28 6 7 0 41 

ปานกลาง 143 17 8 5 173 

มาก 139 16 6 6 167 

มากที่สุด 21 6 0 2 29 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 27.716a 16 .034 

Likelihood Ratio 25.874 16 .056 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY11 * WANT 

Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY11 น้อยท่สุด 0 0 0 0 0 0 

น้อย 0 2 23 14 2 41 

ปานกลาง 4 14 100 27 28 173 

มาก 12 33 96 22 4 167 

มากที่สุด 17 6 6 0 0 29 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 215.700a 20 .000 

Likelihood Ratio 132.958 20 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY11 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY11 น้อยท่ีสุด 0 0 0 0 0 

น้อย 27 14 0 0 41 

ปานกลาง 110 43 14 6 173 

มาก 68 91 8 0 167 

มากที่สุด 10 2 15 2 29 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 133.889a 12 .000 

Likelihood Ratio 101.278 12 .000 

N of Valid Cases 410   
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Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

SATISFY12 * BRAND 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * FAVOUR 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * BENEFIT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * PLACE 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * FREQ 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * REFER 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * WANT 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

SATISFY12 * PERCHAS 410 100.0% 0 0.0% 410 100.0% 

 
SATISFY12 * BRAND 

Crosstab 

 
BRAND  

1. โยเกิร์ตแลนด์ 2. พิงค์เบอร์ร่ี 3. ปาร์ต้ีแลนด์ 4. ยูมู (Yumoo) อื่นๆ Total 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 2 2 0 0 0 4 

น้อย 24 0 0 9 0 33 

ปานกลาง 119 27 14 8 0 168 

มาก 115 28 6 8 0 157 

มากที่สุด 27 7 0 10 4 48 

Total 287 64 20 35 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 113.041a 25 .000 

Likelihood Ratio 90.399 25 .000 

N of Valid Cases 410   
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SATISFY12 * FAVOUR 

                                                 Crosstab 

 

                                                     FAVOUR Total 

1. รสธรรมชาติ (Plain 

Tart) 

2. สตรอเบอร์รี่ 

(Strawberry) 3. วนิลา (Vanila) 

4. ช็อคโกแลต 

(Chocolate) อื่นๆ Total 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 2 2 0 0 0 4 

น้อย 20 13 0 0 0 33 

ปานกลาง 80 61 8 19 0 168 

มาก 81 58 2 12 4 157 

มากที่สุด 40 8 0 0 0 48 

Total 223 142 10 31 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 41.322a 35 .214 

Likelihood Ratio 50.986 35 .040 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY12 * BENEFIT 

Crosstab 

 

BENEFIT Total 

1. รสชาติอร่อย

ถูกใจ 

2. ทานแล้ว

สุขภาพดี 3. ไขมันต่ า 

4.ช่วยระบบ

ขับถ่าย 

5.หาซื้อได้

ง่าย 

6.โฆษณา

ดึงดูดใจ อื่นๆ  

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 2 0 0 2 0 0 0 4 

น้อย 15 2 6 10 0 0 0 33 

ปานกลาง 70 25 23 34 6 6 4 168 

มาก 73 21 16 29 16 2 0 157 

มากที่สุด 36 6 2 4 0 0 0 48 

Total 196 54 47 79 22 8 4 410 
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SATISFY12 * PLACE 

 Crosstab 

 

 PLACE 

Total 1. ห้างสรรพสินค้า 

2. Hypermarket (บิ๊กซี, 

โลตัส) 

3. ร้านสะดวกซื้อ (7-

11,Family mart) 

 

ตลาดนัด อื่นๆ 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 0 0 4 0 0 4 

น้อย 29 0 4 0 0 33 

ปานกลาง 93 6 65 0 4 168 

มาก 91 4 62 0 0 157 

มากที่สุด 34 10 4 0 0 48 

Total 247 20 139 0 4 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 70.720a 15 .000 

Likelihood Ratio 66.357 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY12 * FREQ 

Crosstab 

 
FREQ 

Total 1. มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 2. เดือนละ 3 ครั้ง 3. เดือนละ 2 ครั้ง 4. เดือนละ 1 ครั้ง 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 0 2 2 0 4 

น้อย 8 0 2 23 33 

ปานกลาง 44 10 43 71 168 

มาก 32 34 47 44 157 

มากที่สุด 18 10 14 6 48 

Total 102 56 108 144 410 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 47.240a 30 .024 

Likelihood Ratio 55.160 30 .003 

N of Valid Cases 410   
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Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 74.169a 15 .000 

Likelihood Ratio 79.935 15 .000 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY12 * REFER 

Crosstab 

 
REFER  

1. ตัวท่านเอง 2. เพื่อน 3. คนในครอบครัว 4.พนักงานขาย Total 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 4 0 0 0 4 

น้อย 24 2 7 0 33 

ปานกลาง 145 15 8 0 168 

มาก 124 18 4 11 157 

มากที่สุด 34 10 2 2 48 

Total 331 45 21 13 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 47.439a 20 .001 

Likelihood Ratio 46.045 20 .001 

N of Valid Cases 410   

 
SATISFY12 * WANT 
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Crosstab 

 
WANT  

1. ต้องการมากที่สุด 2. ต้องการมาก 3. ต้องการปานกลาง 4. ต้องการน้อย 5. ต้องการน้อยท่ีสุด Total 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 0 2 2 0 0 4 

น้อย 4 0 17 10 2 33 

ปานกลาง 0 10 103 25 30 168 

มาก 14 35 82 24 2 157 

มากที่สุด 15 8 21 4 0 48 

Total 33 55 225 63 34 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 182.503a 25 .000 

Likelihood Ratio 145.562 25 .000 

N of Valid Cases 410   

 

SATISFY12 * PERCHAS 

Crosstab 

 
PERCHAS 

Total 1. น้อยกว่า 100 บาท 2. 101 - 200 บาท 3. 201 - 300 บาท 4. มากกว่า 300 บาท 

SATISFY12 น้อยท่ีสุด 2 2 0 0 4 

น้อย 31 0 0 2 33 

ปานกลาง 100 50 12 6 168 

มาก 72 79 6 0 157 

มากที่สุด 10 19 19 0 48 

Total 215 150 37 8 410 

 

Chi-Square Tests 

 Value Df 

Asymptotic Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 138.510a 15 .000 

Likelihood Ratio 119.717 15 .000 

N of Valid Cases 410   



 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค.  

แบบสอบถาม  
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วัตถุประสงค์ : แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าข้ึนเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็น
ส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชมงคล
กรุงเทพ โดยต้องการที่จะค้นคว้า รวบรวมค าตอบ และวิเคราะห์ผล เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
เท่านั้น 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต
แช่แข็ง 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 

ความคิดเห็นและข้อมูลทั้งหมดที่ท่านตอบ ผู้วิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับและจะน าเสนอใน
ภาพรวม เพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น ขอขอบคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

                         ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

     ว่าที่ร้อยตรีหญิงศิริลักษณ์  ค าพ่ึง 

       นักศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยราชมงคลกรุงเทพ 

      ผู้ท าการศึกษา 

  

แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในหน้าข้อความที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
ประสบการณ์ในการรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง 

(  ) เคย    (  ) ไม่เคย  
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในหน้าข้อความที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 

1. เพศ 
(  ) ชาย   (  ) หญิง 

2. อายุ 
(  ) ต่ ากว่า 15 ปี  (  ) 15-25 ปี  (  ) 26-35 ปี  
(  ) 36-45 ปี   (  ) 45 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 
(  ) โสด   (  ) สมรส  (  ) หย่าร้าง 

4. ระดับการศึกษา 
(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  (  ) ปริญญาตรี  (  ) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(  ) นักเรียน/นักศึกษา   (  ) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(  ) พนักงานบริษัทเอกชน  (  ) เจ้าของกิจการ   
(  ) อื่นๆ โปรดระบุ………………...... 

6. รายได้ต่อเดือน 
(  ) ต่ ากว่า 10,000 บาท        (  ) 10,000 – 20,000 บาท      
(  ) มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อโยเกิร์ต
แช่แข็ง 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง          ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็น (5= มากที่สุด 4= มาก 3= ปานกลาง 2= น้อย 1= น้อยที่สุด) 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาด 5 4 3 2 1 

7 โยเกิร์ตแช่แข็งมีคุณค่าทางโภชนาการ ให้
คุณประโยชน์ต่อร่างกายครบถ้วน 

     

8 โยเกิร์ตแช่แข็งใช้วัตุดิบที่มีคุณภาพ      

9 โยเกิร์ตแช่แข็งมีรสชาติหลากหลาย      

10 โยเกิร์ตแช่แข็งมีความอร่อย      

11 โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

12 โยเกิร์ตแช่แข็งมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

13 โยเกิร์ตแช่แข็งมีการก าหนดราคาท่ีชัดเจน      

14 โยเกิร์ตแช่แข็งมีช่องทางการหาซื้อได้
สะดวก 

     

15 สินค้ามีครบถ้วนไม่ขาดสต๊อก      

16 มีการโฆษณาเก่ียวกับประโยชน์อย่างชัดเจน      

17 มีกิจกรรมร่วมสนุกผ่านสื่อออนไลน์      

18 มีการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก      
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

19. ยี่ห้อที่ท่านเลือกรับประทาน 

(  ) โยเกิร์ตแลนด์ (Yogurt Land)  (  ) พิงค์เบอร์รี่ (Pink Berry) 

(  ) ปาร์ตี้แลนด์ (Party Land)   (  ) ยูมู (Yumoo) 

(  ) อื่นๆ โปรดระบุ………………......  

20. รสชาติที่ท่านเลือกรับประทาน บ่อยท่ีสุด 

(  ) รสธรรมชาติ (Plain Tart)  (  ) สตรอเบอร์รี่ (Fresh Strawberry) 

(  ) วนิลา (Vanilla)   (  ) ช็อคโกแลต (Chocolate) 

(  ) อื่นๆ โปรดระบุ……………….... 

21. เหตุผลส าคัญท่ีท่านตัดสินใจเลือกรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็ง 

(  ) รสชาติอร่อยถูกใจ   (  )  ทานแล้วสุขภาพดี  

(  ) ไขมันต่ า    (  ) ช่วยระบบขับถ่าย 

(  ) หาซื้อได้ง่าย   (  ) โฆษณาดึงดูดใจ 

(  ) อื่น ๆ โปรดระบุ………………...... 

22. สถานที่ในการเลือกซ้ือที่ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

(  ) ห้างสรรพสินค้า   (  ) Hypermarket (บิ๊กซี, โลตัส)  

(  ) ร้านสะดวกซ้ือ   (  ) ตลาดนัด 

(  ) อื่นๆ โปรดระบุ………………...... 

23. ท่านรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งก่ีครั้งใน 1 เดือน 

(  ) มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง  (  ) เดือนละ 3 ครั้ง   

(  ) เดือนละ 2 ครั้ง   (  ) เดือนละ 1 ครั้ง 

24. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ให้ท่านซื้อโยเกิร์ตแช่แข็งรับประทาน 

(  ) ตัวท่านเอง    (  ) เพื่อน  

(  ) คนในครอบครัว   (  ) พนักงานขาย 
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25. ท่านต้องการรับประทานโยเกิร์ตแช่แข็งอยู่ในระดับใด 

(  ) ต้องการมากที่สุด   (  ) ต้องการมาก 

(  ) ต้องการปานกลาง   (  ) ต้องการน้อย 

(  ) ต้องการน้อยที่สุด 

26. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อโยเกิร์ตแช่แข็ง 
(  ) น้อยกว่า 100 บาท   (  ) 101-200 บาท 

(  ) 201-300 บาท   (  ) มากกว่า 300 บาท 

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในด้านต่าง ๆของผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกซ้ือโยเกิร์ตแช่แข็ง 

………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………....................................………… 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง. 

หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครือ่งมือวิจัย 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

3 

ข้อที่ 1 1 0 1 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที่ 2 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที่ 3 1 1 0 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที่ 4 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที่ 5 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที่ 6 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที่ 7 0 1 1 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที่ 8 0 1 1 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที่ 9 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่0 1 1 0 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที1่1 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่2 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่3 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่4 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่5 1 1 0 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที1่6 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่7 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่8 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที1่9 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่0 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่1 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่2 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่3 1 1 0 0.667 ใช้ได้ 
ข้อที2่4 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่5 1 1 1 100 ใช้ได้ 
ข้อที2่6 1 1 1 100 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ นามสกุล ว่าที่ร้อยตรีหญิงศิริลักษณ์ ค าพ่ึง 
ภูมิล าเนา กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 805/129 คอนโดเอชอาร์เรสซิเดนท์  

โครงการ 4 แขวงคลองจั่น เขตบางกะปิ 10240 
E-mail  rung4562@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2552  คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

ประวัติการท างาน  
พ.ศ. 2561 – ปัจจุบัน      บริษัท ร่วมเจริญพัฒนา จ ากัด 
พศ. 2560 – พ.ศ. 2561   บริษัท เรฟไบรท์ จ ากัด 
พ.ศ.2559 – พ.ศ. 2560    บริษัทคชาบราเธอร์ จ ากัด 

 


