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บทที่ 1 

บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ผู้บริโภคมีการรับรู้และความต้องการที่ซับซ้อนและแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ซึ่งความต้องการ
พ้ืนฐานนั้นตั้งอยู่บนทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ แต่ละบุคคลจะตอบสนองความต้องการที่ส าคัญที่สุดก่อน 
โดยความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่สามารถมากระตุ้นได้อีกท าให้ต้องมองหาความต้องการ
ในระดับท่ีสูงขึ้นต่อไปเรื่อยๆ (มาสโลว์. 1954, อ้างถึงใน ประสิทธิ์, 2550) ดังนั้นนักการตลาดจึงต้อง
พยายามศึกษาความต้องการของผู้บริโภคแล้วน ามาพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์รูปแบบใดที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาดในการค้นหาความต้องการที่ซับซ้อนนี้  
 เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (Functional Drink) เป็นเครื่องดื่มทางเลือกชนิดหนึ่งที่ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคมากขึ้นในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแง่ของการบริโภค
เพ่ือเสริมประโยชน์ให้กับร่างกาย เนื่องจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบท าให้มีเวลาไม่พอที่จะบริโภคอาหารได้ครบตาม
ความต้องการของร่างกายหรือมีพฤติกรรมบริโภคอาหารที่มากเกินความต้องการ อีกทั้งในด้านของ
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มมีความเห็นว่าเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างก าไรต่อหน่วยได้
สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพในกลุ่มอ่ืนๆ เพราะกระบวนการผลิตใกล้เคียงกับสายการผลิตเดิม 
เพียงแต่เพ่ิมสารอาหารที่ส าคัญหรือปรับสูตรส่วนผสมก็สามารถเพ่ิมราคาขายต่อหน่วยได้สูง (จารุวรรณ,  
2553) การเติบโตของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลนับจากปี พ.ศ.2550 ซึ่งมมีูลค่าตลาดเพียง 800 ล้านบาท แต่
ด้วยกลยุทธ์ของผู้ประกอบทีส่ าคัญในตลาดพยายามกระตุ้นตลาดและสร้างการรับรู้คุณค่าของเครื่องดื่ม
ประเภทนี้ ส่งผลให้ช่วงหลังจากปี พ.ศ. 2552 จนถึงปี พ.ศ.2556 มูลค่าตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเพ่ิม
สูงขึ้นมากกว่า 5,000 ล้านบาท จัดเป็นการเติบโตอย่างมากภายในระยะเวลา 7 ปี ด้วยกลยุทธ์การตลาด
ของแต่ละผู้ประกอบการท าให้เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลไม่เป็นเพียงแต่เป็นเครื่องดื่มเฉพาะผู้หญิงเท่านั้น แต่ได้
ขยายวงกว้างไปยังกลุ่มผู้ชาย รวมไปถึงกลุ่มผู้สูงวัยที่ต้องการดื่มเพ่ือบ ารุง
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ร่างกาย อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 2554 การเติบโตของตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเป็นไปในลักษณะชะลอ
ตัว (นุชจรินทร์, 2557) อีกท้ังในปี พ.ศ.2557 การตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลติดลบร้อยละ 13 ซึ่งเป็น
ผลกระทบมาจากปัญหาเศรษฐกิจและการเมืองที่ท าให้ก าลังซื้อของผู้บริโภคชะลอตัวลงอีกอย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ปลายปี พ.ศ.2556 รวมถึงเครื่องดื่มประเภทอ่ืนที่เข้าสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งคาดว่าในปี พ.ศ.2558 
ตลาดเครื่องดื่มจะเติบโตอีกมาก จากปัจจัยบวกท้ังด้านเศรษฐกิจและการเมืองที่เริ่มคงที่ประกอบกับก าลัง
การซื้อของผู้บริโภคท่ีเริ่มกลับมาอีกครั้ง (นิตยสารมาร์เก็ตเทียร์, 27 ธันวาคม 2557 อ้างในหนังสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจ,วันที่ 8 - 10 มกราคม พ.ศ. 2558 ) 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลจะสามารถครองตลาดได้นานและมีส่วนแบ่งตลาดเครื่องดื่มที่สูงได้นั้น จึง
จ าเป็นอย่างมากท่ีต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ตอบความสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคใน
ด้านตัวผลิตภัณฑ์ให้ได้มากที่สุด เพ่ือให้ส่งผลทางการตลาดในระยะยาว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีความมุ่ง
หมายที่จะประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพ (Qualitative Technique) ในการศึกษาทัศนคติและความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคด้านคุณลักษณะส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด โดยอาศัยเทคนิคเชิงคุณภาพ 4 วิธีร่วมกัน คือ เทคนิคการรวบรวม
ค าศัพท์ (Free Listing) เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกัน 
(Conjoint Analysis)  และเทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) เพ่ือ
สร้างแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือรวบรวมแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล โดยใช้เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์ 
(Free Listing) ในการระบุคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและ
ใช้เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) เพ่ือก าหนดคุณลักษณะส าคัญและระดับของคุณลักษณะ
ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 1.2.2 เพ่ือสร้างแนวความคิดผลิตภัณฑ์ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) 
ในการค้นหาลักษณะส าคัญและระดับของลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และใช้เทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (laddering 
Interview) เพ่ือให้เข้าใจทัศนคติและแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
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1.3 สมมติฐาน 
 การส ารวจความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยเทคนิค Free Listing, 
Focus Group, Conjoint Analysis และ Laddering Interview สามารถน ามาใช้ในการพัฒนา
แนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลให้เป็นที่ต้องการและยอมรับของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 รวบรวมและสร้างแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้เทคนิค Free Listing, 
Focus Group, Conjoint Analysis และ Laddering Interview กับนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ จ.นครปฐม ที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและท าการสรุปแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เป็นที่ต้องการและยอมรับของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 
1.5 ผลวิจัยที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ได้แนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เป็นที่ต้องการและยอมรับของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 

1.5.2 สามารถน าองค์ความรู้จากงานวิจัยนี้ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลต่อไปเพ่ือเพ่ิม
ความหลากหลายในตลาดเครื่องดื่ม 
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บทที่ 2 

เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

 

2.1 เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (Functional Drink) 
 เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ ที่มีการเติมส่วนผสมลงไป

เพ่ิมเติมเช่น สมุนไพร วิตามิน เกลือแร่ กรดอะมิโน เป็นต้น ซึ่งมักจะมีการกล่าวอ้างว่าเป็นเครื่องดื่มที่ให้

ประโยชน์ต่อสุขภาพ (Yang และคณะ, 2013) ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในประเทศไทยแบ่งได้เป็น 2 

ลักษณะ คือ 1) Emotional Functional Drink เป็นเครื่องดื่มท่ีมีการเติมคุณค่าสารต่างๆเข้าไปใน

เครื่องดื่มเพ่ือเป็นเพียงสีสัน (colorful functional drink) มากกว่าจะมุ่งเน้นเรื่องคุณประโยชน์หรือ

คุณค่าของสารอาหารที่เติมลงไปอย่างชัดเจน ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ส่วนมากจะเป็นเครื่องดื่มท่ีเน้นเพื่อความสด

ชื่น ดับกระหายมากกว่าจะเน้นเรื่องการให้คุณค่าของสารอาหารเฉพาะด้านต่อผู้บริโภคอย่างแท้จริง แต่ใส่ 

Functional Ingredient ลงไปเพื่อเกาะกระแสตลาด  2) Real Functional Drink เป็นเครื่องดื่มที่

สามารถเห็นผลได้จริง (effective functional drink) ซึ่งในปัจจุบันตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในไทยได้

ก้าวเข้าสู่ตลาด Real Functional Drink มากขึ้น เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลลักษณะนี้จะให้ความส าคัญกับ

คุณค่าของส่วนผสมเป็นส าคัญ จึงมีปริมาณสารอาหารส าคัญที่มากพอที่จะท าให้เกิดผลที่รับรู้ได้เมื่อมีการ

บริโภคต่อเนื่อง ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่จ าหน่ายในตลาดปัจจุบันต่างมุ่งที่จะตอบโจทย์ความ

ต้องการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเรื่องป้องกันโรค การมีสุขภาพดี ความสวยงาม ควบคุมน้ าหนัก ช่วยเผา

ผลาญไขมัน รวมถึงรสชาติและความสะดวกในการรับประทาน ซ่ึงเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลส่วนมากจะมี

ส่วนผสมของน้ าผลไม้เป็นส่วนประกอบส าคัญหรือมีการปรุงแต่งรสชาติให้ใกล้เคียงกับผลไม้ การพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลอยู่บนพื้นฐานในการวิจัยและมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์มารองรับมากขึ้น 

ตลอดจนมีการค านึงถึงความเป็นไปได้ การเข้ากันได้ หรือความคงตัวของสูตรในการเติมสารอาหาร หรือ

ลดสารอาหารบางอย่าง (จารุวรรณ, 2553)
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2.2 ตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (Functional Drinks Market) 
 เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (ไม่รวมเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลสกัดเข้มข้น) เป็นเครื่องดื่มบรรจุขวดที่มียอดขาย
เพ่ิมข้ึนอย่างมาก ในปี พ.ศ.2550 เครื่องดื่มกลุ่มนี้ได้รับการตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคไม่มากนัก ซึ่งมีมูลค่า
ตลาดเพียง 800 ล้านบาท เนื่องด้วยมีผู้ประกอบการจ านวนไม่มาก รปูลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีย่ังไม่หลากหลาย 
แต่ด้วยกลยุทธ์ที่พยายามกระตุ้นตลาดและสร้างการรับรู้คุณค่าของเครื่องดื่มประเภทนี้ โดยเน้นประเด็น
เรื่องความสวยงาม การชะลอความชรา มาเป็นจุดเด่นเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มคนรุ่นใหม่ วัยรุ่น และวัยท างาน
ในกลุ่มผู้หญิง ท าให้ตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลขยายตัวเพ่ิมขึ้นในปี พ.ศ.2551 มูลค่าตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 
1,000 ล้านบาท ท าให้ภายหลังการเติบโตของตลาด ผู้ประกอบการเครื่องดื่มเริ่มให้ความส าคัญกับกลุ่ม
ผู้บริโภคด้านกระแสการรักสุขภาพ โดยการเพ่ิมสายการผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลมากข้ึน จึงท าให้มูลค่า
ตลาดเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในปี พ.ศ.2552 (มูลค่าตลาด 1,800 ล้านบาท) ท าให้การแข่งขันมีความ
รุนแรงมากยิ่งขึ้น กลยุทธ์ที่มีการน ามาใช้ในขณะนั้นคือ ส่วนผสมที่มีความแตกต่าง การโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆและการใช้นักแสดง นักร้องชื่อดังเพ่ือสร้างแรงดึงดูดจากกลุ่มผู้บริโภค รวมถึงการสร้างความแตกต่าง
ของรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย จากปัจจัยกระตุ้นตลาดดังกล่าวส่งผลให้หลังจากปี พ.ศ. 
2552 จนถึงปี พ.ศ.2556 มูลค่าตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเพ่ิมข้ึนมากกว่า 5,000 ล้านบาท ซ่ึงเป็นการ
เติบโตอย่างมากภายในระยะเวลา 7 ปี ด้วยกลยุทธ์การตลาดของแต่ละผู้ประกอบการท าให้เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลไม่เป็นเพียงแต่เครื่องดื่มเฉพาะผู้หญิงเท่านั้น แต่ได้ขยายวงกว้างไปยังกลุ่มผู้ชาย รวมไปถึงกลุ่ม
ผู้สูงวัยที่ต้องการดื่มเพ่ือบ ารุงร่างกาย อย่างไรก็ตามการเติบโตของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเป็นไปในลักษณะ
ชะลอตัวตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 สาเหตุส่วนหนึ่งมาจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจชะลอตัว การเข้าสู่ตลาดของ
เครื่องดื่มอ่ืน การท าการตลาดของเครื่องดื่มและผลิตภัณฑ์นม รวมถึงเครื่องดื่มกลุ่มให้พลังงานหรือเกลือ
แร่ ที่ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์จากเครื่องดื่มที่เหมาะส าหรับผู้ท างานหนักมาเป็นเครื่องดื่มที่มีภาพลักษณ์
ของคนรุ่นใหม่และให้คุณค่ามากกว่าให้พลังงาน ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ส่งผลให้การแข่งขันใน
ตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีแนวโน้มการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน จากเดิมที่มีการแข่งขันกันเองในกลุ่ม
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มประเภทเดียวกันแล้วยังต้องแข่งขันกับเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ เนื่องจาก
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มเกือบทุกประเภทหยิบยกกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภคท่ีไม่มีแนวโน้มว่าจะลดลง
ไป โดยพยายามสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งอาจส่งผลกระทบ
ต่อการขยายตัวของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลบรรจุขวดในอนาคต  

ส าหรับผู้ประกอบการหลักที่ส าคัญ (Major Player) ในตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลบรรจุขวด 
ได้แก่ บริษัททรัพย์อนันต์ เจนเนอรัล ฟู้ด จ ากัด ผู้ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลภายใต้แบรนด์เซปเป้ บิวติ ดริ้ง 
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(Sappe' Beauti Drink), บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลภายใต้แบรนด์บี-อ้ิง 
(B-ing), บริษัท โออิชิ กรุ๊ป ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลภายใต้แบรนด์อะมิโน พลัส (Amino Plus) บริษัท 
ทิปโก้ ฟู้ด ผู้ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลภายใต้แบรนด์ดาการะ (Dakara) และ บริษัท ฟาร์มาซูติคอล 
อุตสาหกรรม จ ากัด ผู้ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลภายใต้แบรนด์แมนซั่ม (Mansome) โดยเจาะกลุ่มผู้ชายที่
รักสุขภาพ เป็นต้น การแข่งขันในด้านราคาผู้ประกอบการส าคัญจะก าหนดราคาที่ไม่มีความแตกต่างกัน
มากนัก โดยเฉลี่ยราคาอยู่ที่ 20 บาทต่อขวด แต่กลยุทธ์ที่น ามาใช้ในการแข่งขันจะอยู่ที่ความแตกต่างของ
ส่วนผสมและรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ผ่านร้านสะดวกซ้ือ เนื่องจาก
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากท่ีสุดและการสร้างกระแสการดื่มเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
(social network) และอาศัยช่องทางการจ าหน่ายสินค้าออนไลน์เพื่อตอบสนองผู้บริโภคในยุคดิจิตอล 
(นุชจรินทร์, 2557) 

 
2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 เสรี (2542) สรุปความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาเรื่องของการตอบสนอง
ความต้องการและความจ าเป็น (Need) ของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งผู้บริโภค คือ
ผู้ที่มีความต้องการซื้อ มีอ านวจซื้อท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ 
 ศิริวรรณ และคณะ (2541) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคาดว่าเพ่ือที่จะสนองความต้องการ
ของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและ
การใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเนื่องจาก พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์การตลาด
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความทางการตลาดที่ว่า 
การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ  
 ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการตอบสนองความ
ต้องการ โดยการซื้อ การใช้และการประเมินผลจากการใช้เพ่ือการตัดสินใจในครั้งต่อไป  
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 2.3.1 แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือ Consumer behavior model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ แสดงดังภาพที่ 2.1 โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นนั้นจะผ่านเข้ามานความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s 
black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า โดยผู้ผลิตเองก็ไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ
ได้รับอิทธิพลมากจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ แล้วมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ, 2539) 
 

 
 
 
ภาพที่ 2.1 พฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) 
ที่มา: ศิริวรรณ (2539) 
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นักจิตวิทยามาสโลว์ กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยความต้องการที่
ได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่สามารถมากระตุ้นได้อีก ท าให้มนุษย์มองหาความต้องการในระดับที่สูงขึ้น
ต่อไปเรื่อยๆ ล าดับขั้นของความต้องการของมนุษย์ แบ่งได้เป็น 5 ระดับ ได้แก่ (มาสโลว์. 1954, อ้างถึงใน 
ประสิทธิ์, 2550) 

1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Need) คือความต้องการปัจจัยพื้นฐานในการ
ด ารงชีวิต  

2) ความต้องการความม่ันคงปลอดภัย (Safety Needs) คือความต้องการความเป็นอยู่ที่มั่นคง 
ปลอดภัย  

3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) คือความต้องการการได้รับให้เป็นส่วนหนึ่งของ
สังคม 

4) ความต้องการชื่อเสียง ความโดดเด่นทางสังคม (Esteem Needs) คือความต้องการความโด
เด่น มีชื่อเสียง มีต าแหน่ง มีฐานะทางสังคมที่ได้รับการชื่นชมจากผู้อ่ืน 

5) ความต้องการความส าเร็จในสิ่งที่ตนปรารถนา (Self-Actualization Needs) คือความ
ต้องการการตอบสนองสิ่งที่ปรารถนาขั้นสูงสุดที่คาดหวังในชีวิต 

 
2.3.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer decision process) ประกอบด้วยขั้นตอนการการรับรู้ถึง

ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยผู้บริโภค
จะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดว่าสิ่งที่ผู้ผลิต
สร้างข้ึนสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้ามีการซื้อเกิดข้ึนจะมีพฤติกรรมอย่างไรใน
การตอบสนองการซื้อนั้น 

 

 
 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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ที่มา : ศิริวรรณ และคณะ (2546) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) ประกอบด้วย 

ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของ 

ตนเองซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น ความต้องการภายในส่วนบุคคล เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่ง
จะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ว่า
จะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร ส่วนความต้องการที่จะเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกนั้น จะเกิดก็ต่อเมื่อ
ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งภายนอก เช่น การดูโฆษณา การอ่านนิตยสาร ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายาม
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการ 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ (Information search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา คือเกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ในขั้นหนึ่งแล้ว ในขั้นที่สองจะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ได้แก่ 
แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งทดลอง 

ขั้นตอนที่ 3 ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลักเกณฑ์ในการพิจารณา
เลือกคือผลิตภัณฑ์ต่างๆจากข้อมูลที่รวบรวมได้ในขั้นที่สอง ได้แก่ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น 
เครื่องดื่มเซ็ปเป้ บิวติ ดริ้งก์ สูตรไฟเบอร์ ช่วยในการขับถ่าย กลิ่น สี บรรจุภัณฑ์ ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา
สินค้า ประโยชน์ที่จะได้รับส าหรับคุณสมบัติแต่ละอย่างของผลิตภัณฑ์ เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อหนึ่งหลังจาก
การประเมินผลจากข้ันตอนที่ 3 โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากท่ีสุด 

ขั้นตอนที่ 5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หรือผลลัพธ์ภายหลังการซื้อ 
(post purchase outcome) เกิดข้ึนหลังจากการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ซึ่งถ้าเป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ผลลัพธ์คือความพึงพอใจ จะท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นซ้ าอีก แต่ถ้าผลลัพธ์ต่ ากว่าที่
คาดหวัง คือความไม่พอใจ 
 

กลุ่มบุคคลที่เข้ามาเก่ียวข้องในกระบวนการซื้อ (Participants in Buying Process) กลุ่มคน
เหล่านี้มีบทบาท ในการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถแยกกลุ่มบุคคลที่เข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ
ออกเป็น 5กลุ่ม 

1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) ส่วนมากแล้วจะเป็นผู้ใช้ (Users) เป็นผู้เสนอแนวความคิด ให้แนวทางหรือ
อธิบาย บอกเล่าให้ฟังเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ 
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2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีอ านาจในการชักจูงหรือชักชวนให้ผู้ซื้อโน้มเอียง ตามความ
ต้องการได้ในกระบวนการตัดสินใจ 

3) ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือผู้พิจารณาขั้นสุดท้ายว่าจะมีการซื้อสินค้าหรือไม่  
4) ผู้อนุมัติ (Approvers) คือบุคคลที่อนุมัติให้เกิดการซื้อขึ้น  
5) ผู้ซื้อ (Buyer) คือบุคคลที่ไปซื้อสินค้านั้น อาจเข้ามาเก่ียวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องในกระบวนการ

ตัดสินใจ (สุดาดวง, 2543) 
 

2.4 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Technique) 
 Tutty และคณะ (1996) ได้ให้ความหมายว่า การวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการศึกษาบุคคลในสภาวะ
แวดล้อมธรรมชาติหรือในชีวิตประจ าวัน เป็นการท าความเข้าใจว่าบุคคลมีชีวิตความเป็นอยู่อย่างไร บุคคล
นั้นพูดจาอย่างไร มีพฤติกรรมอย่างไร อะไรท าให้พวกเขามีความสุข ความพึงพอใจ หรือประสบ
ความส าเร็จในชีวิต การวิจัยเชิงคุณภาพพยายามท าความเข้าใจความหมายของค าพูดและการกระท าต่างๆ 
 นิศา (2540) กล่าวว่า วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นกระบวนการค้นหาความจริงในสภาพที่เป็นอยู่
โดยธรรมชาติ เป็นการสืบค้นโดยมองภาพรวมอย่างรอบด้านทุกแง่ทุกมุม ด้วยนักวิจัยเอง โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูล ตีความหมายแบบอุปนัยหรืออุปมาน (Inductive Analysis) เพ่ือให้เข้าใจมิติความเป็น
จริงของบุคคลในบริบททางสังคมและวัฒนธรรม 

แววดาว (2554) กล่าวว่า การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการวิจัยที่ค้นหาความจริงที่เป็นอยู่โดย
ธรรมชาติ (Naturalistic Inquiry) ซึ่งเป็นการศึกษาโดยมองภาพรวมทุกมิติ (Holistic Perspective) ด้วย
ตัวของผู้วิจัยเอง เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปรากฏการณ์ที่สนใจกับสภาพแวดล้อมนั้น ให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลที่เป็นความรู้สึกนึกคิด คุณค่าของตัวบุคคล ซึ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการสร้างข้อสรุปแบบ
อุปนัย (Inductive Analysis) เพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ (Insight) เป็นการวิจัยที่นักวิจัยจะต้อง
ลงไปศึกษาและสังเกตกลุ่มท่ีต้องการศึกษาโดยละเอียดทุกด้านในลักษณะเจาะลึก ใช้วิธีการสังเกตแบบมี
ส่วนร่วมและการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ ในการเก็บรวมรวมข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้การ
วิเคราะห์เชิงเหตุผลมากกว่าตัวเลข 
 กิติพัฒน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่าการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นกระบวนการแสวงหาความรู้ ความเข้าใจ 
ด้วยการสืบค้นความจริงที่เป็นไปโดยธรรมชาติ พยายามสร้างความรู้ ความเข้าใจจากการมองภาพรวม
อย่างรอบด้าน ใช้นักวิจัยเป็นเครื่องมือในการค้นหาความรู้ และใช้วิธีการวิเคราะห์ตีความหมายในแบบ
อุปนัย 
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หลักการพื้นฐาน 5 ประการของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Wiersma, 1991) 
1) เป็นการศึกษาปรากฏการณ์ในภาพรวม ไม่แยกส่วนหรือบางองค์ประกอบมาท าการศึกษา 
2) นักวิจัยต้องเข้าไปสังเกตสิ่งที่จะศึกษาอย่างเป็นธรรมชาติ ไม่มีการจัดกระท าใหม่เพ่ือศึกษา 
3) การรับรู้ความหมายของสิ่งที่เกิดข้ึนหรือเป็นไปอย่างจริงที่สุดคือ การวัด สิ่งที่ต้องการในการ

วิจัย 
4) ข้อตกลงเบื้องต้นใดๆ สามารถล้มล้างหรือเปลี่ยนแปลงได้โดยข้อตกลงใหม่หรือข้อสรุปที่

ค้นพบใหม่ 
5) ปรากฏการณ์ คือรูปแบบโครงสร้างที่มีความยืดหยุ่นในการท านาย ไม่เฉพาะตายตัว 
 
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ นับเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญในกระบวนการวิจัย วิธีการ

หลักท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นวิธีการสร้างข้อสรุปจากการศึกษาจากข้อมูลจ านวนหนึ่งซึ่ง
มักจะไม่ใช้สถิติในการวิเคราะห์หรือถ้าใช้ก็ไม่ได้ถือว่าสถิติเป็นวิธีการวิเคราะห์หลัก แต่จะถือเป็นข้อมูล
เสริมในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเท่านั้น ผู้วิเคราะห์ข้อมูลนับเป็นผู้ที่มีความส าคัญยิ่งและควรมี
ความรอบรู้ในเรื่องแนวคิด ทฤษฎีอย่างกว้างขวาง มีความสามารถทางภาษาสามารถเชื่อมโยงข้อความ
และสร้างข้อสรุปเป็นกรอบแนวคิดและตีความหมายของข้อมูลได้หลายๆแบบ ทั้งนี้การเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพนั้นอาจไม่จ าเป็นต้องใช้เฉพาะการวิจัยเชิงคุณภาพเท่านั้น แต่อาจใช้กับการวิจัยเชิงปริมาณท่ี
ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น แบบสอบถามปลายเปิด การสัมภาษณ์ การสังเกต จด
บันทึก มาท าการวิเคราะห์เพ่ือให้ข้อมูลที่รวบรวมมามีความหมายและตอบค าถามหรือจุดมุ่งหมายของ
งานวิจัย (เอ้ือมพร, 2555) 

ดังนั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เป็นที่ต้องการของท้องตลาดนั่นคือความต้องการของผู้บริโภค
นั้นจ าเป็นต้องมีการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติและความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักในเชิงคุณภาพ
เพ่ือให้ได้ข้อมูลความต้องการและสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ โดยเทคนิคเชิง
คุณภาพจ านวนมากถูกน ามาใช้เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของผู้บริโภคซึ่งแต่ละวิธีมีจุดประสงค์
ในการวิจัยแตกต่างกัน ได้แก่ การสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group)  การโยงความสัมพันธ์ของค าศัพท์ 
(Word association)  การรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) การวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) 
โมเดลของคาโน (Kano Model) แฟลชโปรไฟล์ (Flash Profile) เทคนิคเลือกทุกสิ่งที่มี (Check-all-that-
apply หรือ Pick-any) เรียงล าดับค าศัพท์ (Free Sorting Task) ไพวอทโปรไฟล์ (Pivot Profile) และ
การสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) เป็นต้น 
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2.4.1 เทคนิครวบรวมค าศัพท์ (Free Listing Technique)  
  เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing)  เป็นเทคนิคเชิงคุณภาพอย่างง่ายแต่มีประสิทธิภาพ 
นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในมานุษวิทยา (Rusell , 2005) และมีการใช้มากขึ้นในวิทยาการผู้บริโภค 
(Consumer Science) เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumers’ perception) ต่อผลิตภัณฑ์
อาหาร (Ares, Giménez และ Gámbaro, 2008; Guerrero และคณะ, 2010; Hough และ Ferraris, 
2010; Roininen, Arvola และ Lähteenmäki, 2006) รวมถึงในด้านของการประเมินทางประสาทสัมผัส
ของอาหาร (food sensory) และการวิจัยผู้บริโภคก็มีการน าเทคนิคนี้มาใช้เช่นกัน (Hough และ 
Ferraris, 2010) เทคนิค Free Listing เป็นวิธีการขอให้ผู้เข้าร่วมทดสอบรวบรวมค าศัพท์ที่เก่ียวข้องกับ
วัตถุประสงค์ที่ผู้ด าเนินการทดสอบก าหนดให้ โดยผู้ทดสอบจะถูกตั้งค าถาม เช่น โปรดเขียนทุกอย่างที่
เกี่ยวกับ “X” ที่คุณรู้จัก หรือ บรรยายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ “X” (list all the “X” you know 
about หรือ what kinds of “X” are there?)  โดย X อาจเป็นอะไรก็ได้ เช่น ยี่ห้อคุกก้ี, ดารา, 
ภาพยนตร์, ผลไม,้ สัตว์ หรือเมนูอาหาร เป็นต้น (Rusell Bernard, 2005) เป้าหมายของวิธีนี้คือการได้มา
ซึ่งค าศัพท์ที่มาจากผู้ทดสอบให้มากท่ีสุด  ซึ่งค าศัพท์ที่ถูกกล่าวถึงมีความถี่มากแสดงว่ามีความเกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภคมากเช่นกัน (Henley, 1969) 

ผู้ทดสอบทุกคนจะต้องรวบรวมค าศัพท์ให้ได้มากที่สุด จากนั้นผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูลโดย
ค าศัพท์ที่ได้จากผู้ทดสอบทุกค าจะถูกน ามาพิจารณาท้ังหมด ค าศัพท์ที่มีความหมายเดียวกันจะถูกน ามา
จัดอยู่ในกลุ่มค า (Category) เดียวกัน  ส าหรับในการจัดกลุ่มค าศัพท์นี้จะท าโดยใช้ผู้วิจัยสองคน ส่วน
ความถี่ในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดโดยการนับจ านวนผู้ทดสอบท่ีระบุค าเหล่านั้น โดยกลุ่มค าจะต้องมี
ความถี่มากกว่าร้อยละ 10 ของผู้ทดสอบทั้งหมดจึงจะน ามาใช้เป็นข้อมูลต่อไป (Hough และ Ferraris, 
2010) 

ข้อดีและข้อจ ากัดของเทคนิค Free Listing คือ 
1) เป็นวิธีที่ง่ายและมีประสิทธิภาพ 
2) นิยมใช้กันมาก ส าหรับประเมินโครงสร้างของแนวคิดและการศึกษาด้านความเชื่อและทัศนคติ

ของผู้บริโภค 
3) สามารถให้ค าตอบอย่างรวดเร็วและสะดวกส าหรับการหาแรงจูงใจที่อยู่เบื้องหลังการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งค าศัพท์ที่ถูกระบุจะเป็นค าที่ใช้ทั่วไปในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 
4) ค าศัพท์ที่ถูกระบุเป็นล าดับแรกๆ เป็นค าตอบซึ่งเกิดขึ้นในใจของผู้ทดสอบมักจะมีความ

เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากที่สุดโดยความสัมพันธ์ต่างๆขึ้นกับค าถามที่ผู้บริโภคถูกถาม 
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5) ส าหรับค าตอบที่มีความถี่น้อยมากอาจมีความส าคัญแต่ไม่ถูกน าไปวิเคราะห์ ซึ่งค าแต่ละค าที่
เกิดข้ึนมีความแตกต่างในตัวบุคคลจากประสบการณ์ สิ่งแวดล้อมหรือพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
 

Ares และ Deliza (2010) ท าการศึกษาอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ต่อความคาดหวังของผู้บริโภคใน
ผลิตภัณฑ์ chocolate milk dessert โดยท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้และความ
เข้าใจด้านบรรจุภัณฑ์ซึ่งใช้เป็นวิธีในการคัดเลือกผู้ทดสอบเพ่ือท าการวิจัย จากนั้นให้ผู้ทดสอบที่ผ่านการ
คัดเลือกก าหนดคุณสมบัติที่ส าคัญของบรรจุภัณฑ์โดยใช้วิธีการ Word association และวิธี Free listing 
ซึ่งเป็นวิธีรวบรวมค าศัพท์ที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและชี้ให้เห็นว่า ตราสินค้า, สีบรรจุภัณฑ์, 
รูปร่างบรรจุภัณฑ์และการออกแบบฉลากมีคุณลักษณะที่มีความสัมพันธ์กันอยู่  

Ares และ Bruzzone (2010) ท าการศึกษาการระบุค าศัพท์ของผู้บริโภคในด้านลักษณะเนื้อ
สัมผัสของผลิตภัณฑ์ milk dessert โดยใช้วิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free listing) และวิธีเลือกทุกสิ่งที่มี 
(check-all-that-apply) ในวิธีส่วนของวิธี Free listing จะท าการทดสอบกับผู้บริโภค 66 คน ผู้บริโภค
จะถูกขอให้เขียนค าศัพท์ด้านลักษณะเนื้อสัมผัสทั้งในแง่บวกและลบของคุณลักษณะของ milk dessert 
นอกจากนี้ผู้บริโภค 65 คนจะได้ทดลองผลิตภัณฑ์ milk dessert ที่มีขายในท้องตลาด 8 ตัวอย่างและท า
การตอบค าถามเก่ียวกับลักษณะเนื้อสัมผัส 27 ลักษณะ ซึ่งทั้งสองวิธีสามารถใช้ในการระบุลักษณะเนื้อ
สัมผัสที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคซ่ึงเป็นค าศัพท์ที่ผู้บริโภคมักใช้เพ่ืออธิบายผลิตภัณฑ์ชนิดนี้  โดย 
Creaminess และ smoothness เป็นลักษณะที่เกี่ยวข้องมากท่ีสุด ถัดมาคือ thickness และ 
homogeneity ตามล าดับ 

Hough และ Ferraris (2010) ใช้วิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) โดยให้ผู้ทดสอบจ านวน 
184 คน อายุ 15-18 ปี ระบุชื่อของผลไม้ที่รู้จักทั้งหมด ไม่ว่าจะเคยหรือไม่เคยทาน ชอบหรือไม่ชอบผลไม้
นั้นๆก็ตาม จากการรวบรวมค าศัพท์พบว่า ได้จ านวนชื่อผลไม้มากที่สุดเท่ากับ 18.1 และน้อยที่สุดเท่ากับ 
16.6 ซึ่งผลไม้ถูกระบุถึงมากที่สุด (ความถ่ีมากท่ีสุด) คือ banana, orange, apple, grape, peach, 
pear, melon, strawberry, kiwi, mandarin และ watermelon ซ่ึงการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster 
Analysis) ของค าศัพท์ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ค าศัพท์ที่อยู่ต าแหน่งใกล้กันมีความสัมพันธ์กันมากกว่า 
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2.4.2 เทคนิคการสนทนากลุ่ม (Focus Group Technique) 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นเทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพที่นิยมใช้ในช่วงแรกของการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์และการวิจัยการตลาดเพื่อแสดงความคิดเห็นและร่วมกันอภิปรายเกี่ยวกับแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Hayesl 1989; Langford และ McDonagh 2003; Dransfield และคณะ, 2004 และ 
Van Kleef และคณะ, 2005) การสนทนากลุ่มประกอบด้วยผู้ด าเนินการสนทนา (trained moderator) 
และผู้ร่วมอภิปราย ซึ่งจ านวนของผู้ร่วมอภิปรายในกลุ่มขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการสนทนากลุ่ม ทั้งนี้
การใช้กลุ่มขนาดเล็กประมาณ 3-6 คน ค่อนข้างเป็นที่นิยมมากในหลายปีที่ผ่านมาเนื่องจากความสะดวก
ในการสรรหาผู้ร่วมอภิปรายและการก าหนดมุมมองร่วมกันที่ง่ายมากข้ึน (Krueger และ Casey, 2009) 
ประโยชน์หลักของการสนทนากลุ่มคือ ผู้ร่วมอภิปรายจะสามารถโต้ตอบ อภิปรายหรือการเปลี่ยนแปลง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ในระหว่างการสนทนากับผู้ร่วมอภิปรายคนอื่น (Dransfield และคณะ, 
2004) 

ขั้นตอนในการจัดสนทนากลุ่มประกอบด้วย  
1) ก าหนดวัตถุประสงค์ 
2) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ให้ข้อมูล 
3) ตัดสินใจว่าจะท ากี่กลุ่ม 
4) วางแผนเรื่องระยะเวลาและตารางเวลา 
5) ออกแบบแนวค าถาม ควรเรียงค าถามจากค าถามที่เป็นเรื่องทั่วๆไป เบาๆ ง่ายต่อการเข้าใจ 

และสร้างบรรยากาศให้คุ้นเคยกันระหว่างนักวิจัยกับผู้เข้าร่วมสนทนาแล้วจึงกลับเข้าสู่ค าถามหลักหรือ
ค าถามหลักของประเด็นที่ท าการศึกษาแล้วจึงจบลงด้วยค าถามเบาๆอีกครั้งหนึ่งเพ่ือผ่อนคลายบรรยากาศ
ในวงสนทนาและสร้างบรรยากาศที่เป็นกันเองในช่วงท้ายอาจเติมค าถามเสริมเข้าไปแต่ต้องเป็นค าถาม
สั้นๆอาจเป็นค าถามที่ไม่ได้เตรียมมาก่อน แต่เป็นค าถามที่ปรากฏขึ้นมาระหว่างการสนทนา 

6) ทดสอบแนวค าถามที่สร้างขึ้น 
7) ท าความเข้าใจกับผู้ด าเนินการสนทนา (Moderator) และผู้จดบันทึก (Note taker) 

ผู้ด าเนินการสนทนาต้องสร้างบรรยากาศในการสนทนาและควบคุมเกมส์ได้เป็นอย่างดีให้เกิดความเป็น
กันเองมากที่สุด ผู้ด าเนินการสนทนาจะต้องไม่แสดงความคิดเห็นของตนเอง ควรจะปล่อยให้ผู้เข้าร่วม
แสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ อิสระและเป็นธรรมชาติมากท่ีสุด ต้องสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้
เป็นอย่างดี  ส่วนผู้จดบันทึกจะต้องอยู่ร่วมตลอดเวลาและควรท าหน้าที่ในการจดบันทึกเพียงอย่างเดียวไม่
ควรร่วมสนทนาด้วย เพราะจะท าให้การจดบันทึกข้อมูลไม่ครบถ้วน และจะต้องเป็นผู้ถอดเทปด้วยตนเอง
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เพ่ือความเข้าใจในสิ่งที่ได้บันทึกและเนื้อหาสาระในเทปที่ตรงกัน ส าหรับผู้ช่วยทั่วไป (Assistant) มีหน้าที่
คอยควบคุมเครื่องบันทึกเสียงและเปลี่ยนเทปขณะที่ก าลังด าเนินการสนทนา และอ านวยความสะดวกแก่
ผู้ด าเนินการสนทนาและผู้จดบันทึก เพ่ือให้แต่ละคนท าหน้าที่ได้อย่างเต็มที่ 

8) คัดเลือกผู้เข้าร่วมกลุ่มสนทนา 
9) การจัดการเพื่อเตรียมการท าสนทนากลุ่ม เป็นการเตรียมสถานที่ ก าหนดวันเวลา และ

จัดเตรียมอุปกรณ์ต่างๆที่จ าเป็น เช่น เครื่องบันทึกเทป ม้วนเทป ถ่าน สมุด ดินสอ เครื่องดื่ม อาหารว่าง 
เป็นต้น  

10) จัดกลุ่มสนทนา 
11) ประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ถอดเทปออกมาเป็นบทสนทนา ควรถอดเทปออกมา

อย่างละเอียดเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและต้องไม่ใส่ความคิดของตนเองที่ถือเป็นข้อสรุปลงไปด้วย และ
วิเคราะห์ข้อมูลท าโดยการตีความหมายในรูปของการวิเคราะห์เนื้อหา อาจท าการวิเคราะห์ร่วมกันหลายๆ
คนเพ่ือเป็นการอภิปรายร่วมกัน ถ้ามีความเห็นไม่ตรงกันควรกลับไปฟังรายละเอียดจากเทปใหม่แล้ว
กลับมาอภิปรายด้วยกันอีก 

12) การเขียนรายงานการวิจัยควรเริ่มต้นโดยการเขียนเค้าโครงเรื่องก่อน แล้วเขียนผลการศึกษา
แยกตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาและหัวข้อของแนวค าถามโดยพรรณนาในเชิงอธิบาย 

ข้อดีและข้อจ ากัดของการสนทนากลุ่ม 
1) ต้นทุนต่ า 
2) ใช้เวลาไม่มาก 
3) มีความยืดหยุ่นในการด าเนินการ 
4) บรรยากาศของการคุยกันเป็นกลุ่มจะช่วยลดความกลัวที่จะแสดงความเห็นส่วนตัวเป็นการใช้

กระบวนการกลุ่ม (Group Dynamics) กระตุ้นให้เกิดการอภิปรายแสดงความคิดเห็นอย่างหลากหลายทั้ง
ภายในกลุ่มหรือต่างกลุ่ม ที่ไม่อาจเกิดขึ้นได้จากการสัมภาษณ์เดี่ยว 

5) ถ้าในการสนทนากลุ่ม มีผู้ร่วมสนทนาเพียงไม่กี่คนที่แสดงความคิดเห็นอยู่ตลอดเวลาจะท าให้
ข้อมูลที่ได้เป็นเพียงความคิดเห็นของคนส่วนน้อยเหล่านั้นดังนั้นจึงต้องระวังไม่ให้มีการผูกขาดการสนทนา
ขึ้น 

6) พฤติกรรมบางอย่างซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่ยอมรับในชุมชนอาจไม่ได้รับการเปิดเผยในกลุ่มสนทนา ใน
กรณีนี้ใช้การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวจะดีกว่าการใช้วิธีการ Focus Group  

7) ถ้าผู้ด าเนินในการสนทนาควบคุมสถานการณ์ไม่ได้ การสนทนากลุ่มจะไม่ราบรื่น 
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Chung และคณะ (2011) ท าการส ารวจทัศนคติและความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์อาหารจากโสม
ของผู้บริโภค และท าการระบุแนวความคิดผลิตภัณฑ์อาหารจากโสมในตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้
วิธีสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) กับผู้บริโภคจ านวน 14 คน ที่มีประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์อาหาร
จากโสมในตลาดเอเชีย และท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารจากโสมใหม่บนพ้ืนฐานของประเทศ
สหรัฐอเมริกาโดยวิธี Conjoint  Analysis (ผู้บริโภคจ านวน 400 คน) กับผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่าง 4 ประเภท
และ 5 ระดับ ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากวิธีการ Focus group จากการศึกษาพบว่าผู้ร่วมทดสอบมีระดับความ
สนใจในผลิตภัณฑ์อาหารจากโสมค่อนข้างต่ าและพบว่าความหวาน (sweetness) และโสมผสมช็อคโก
แลต (ginseng chocolate) ได้รับความสนใจมากสุด ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่ารสชาติโสมดั้งเดิมรวมถึงความ
ขมและหยาบจะประสบความส าเร็จยากในตลาดสหรัฐอเมริกา 

 
2.4.3 เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis Technique) 
แนวคิดพ้ืนฐานของการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) มาจากทฤษฎีอุปสงค์ที่ว่า 

อรรถประโยชน์จากการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้มาจากตัวสินค้าโดยตรง แต่มาจากความพึงพอใจใน
คุณลักษณะต่างๆของตัวสินค้า (Lancaster, 1971) ทั้งนี้กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นประเด็นหลักใน
การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค วิธีการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมทางเลือกท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ประกอบไปด้วยคุณลักษณะที่หลากหลายตามแนวคิดทาง
ทฤษฎีของ Lancaster นั้น Green และ Srinivasan (1978) ได้เสนอสองวิธีหลักในการวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมการบริโภคของบุคคล คือ แบบจ าลองแบบทดแทน (Compensatory Model) และ
แบบจ าลองแบบไม่ทดแทน (Non-Compensatory Model)  

Assael (1998) กล่าวว่า ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากกระบวนการประเมินทางเลือกภายในจิตใจ
ของมนุษย์ซึ่งจะมีด้วยกัน 2 วธิีการคือ 

1. Compensatory Method คือการประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้าโดยการพิจารณาว่า 
สินค้าใดมีจุดด้อย (negative rating) น้อยที่สุดแล้วตัดสินใจเลือกสินค้านั้น 

2. Non-compensatory Method คือการประเมินทางเลือกซ้ือสินค้าโดยเฉพาะจุดดี (positive 
rating) ของสินค้า 

ซึ่งในการประเมินทางเลือกท้ัง 2 แบบนั้นจะท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า การคาดหวัง (expectation) 
ขึ้นในการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้านั้นๆ สินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์ตามที่คาดหวังไว้มากที่สุด
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ย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจมาก ฉะนั้นสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภคจึงเป็น
สินค้าท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคนั่นเอง 

การวิเคราะห์ร่วมกันสามารถอธิบายถึงคุณลักษณะของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต้องการ 
(Hauser และ Rao, 2002) ท าให้ทราบถึงความพึงพอใจในคุณลักษณะต่างๆ ที่มีความหลากหลายใน
สินค้า และสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้พบว่ามีการศึกษาในสินค้า เช่น อาหาร รถยนต์ คอมพิวเตอร์ สบู่ ยาสีฟัน เครดิตการ์ด 
ระบบการดูแลสุขภาพ และการท่องเที่ยว เป็นต้น (Gabrielle และคณะ, 2003) การวิเคราะห์ร่วมกัน มี
หลายขั้นตอน โดยผู้วิจัยแต่ละคนเป็นผู้ก าหนดรายละเอียดในการศึกษาแต่ละข้ันตอน  

Conjoint analysis นั้นเป็น multivariate technique ซึ่งเก่ียวข้องกับการทดลองทาง
วิทยาศาสตร์ Hair และคณะ (2006) ได้กล่าวว่า conjoint analysis ใช้เพื่อท าความเข้าใจผู้บริโภคว่ามี
การตอบสนองต่อความพอใจต่อสินค้าหรือบริการในรูปแบบต่างๆ อย่างไร สมการพื้นฐานมีลักษณะ
ดังนี้คือ 

Y1 = a + X1 + X2 + X3 + … + Xn + e 
 

โดยที่  Y1 = ค่าความพอใจรวมที่ผู้บริโภคให้กับสินค้า ข้อมูลอาจเป็นแบบ metric 
        ( interval , ratio scale) หรือ non-metric (nominal, odinal scale) 
  a = ค่าคงที่ 

           Xi = ค่าความพึงพอใจที่ผู้บริโภคให้แก่คุณลักษณะที่ i มีลักษณะเป็น non-metric 
        variable 
e = ค่าความคลาดเคลื่อน (error term) 

 
ข้อได้เปรียบของ conjoint analysis คือ สามารถปรับตัวแปรตาม (Y1) เป็น metric หรอื non-

metric ก็ได้ (Bajaj, 1999) โดยที่ Xn คือความพึงพอใจ (utility) ของแต่ละคุณลักษณะเป็น metric หรือ 
non-metric ที่มีแบบจ าลองความพอใจ (preference or part-worth models) ที่แตกต่างกัน 3 
รูปแบบ คือ แบบเส้นตรง (vector or linear model) แบบจุดในอุดมคติ (ideal-point model) และ
แบบไม่ต่อเนื่อง (discrete model) ซึ่งความพึงพอใจแต่ละแบบมีรายละเอียดดังนี้  
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ความพึงพอใจแบบเส้นตรง (vector model หรือ linear model) เป็นความสัมพันธ์ของความ
พอใจ (preference) กับระดับคุณลักษณะแบบง่ายที่สุดโดยอาจมีลักษณะการเปลี่ยนแปลงในทิศทาง
เดียวกันหรือตรงข้ามกัน ในลักษณะเส้นตรง (ภาพที่ 2.3ก) 

ความพึงพอใจแบบจุดในอุดมคติ (idea - point (quadratic) model) เป็นความสัมพันธ์ของ
ความพอใจ (preference) กับระดับคุณลักษณะ (amount of attribute)แบบเส้นโค้ง โดยที่อาจเป็นเส้น
โค้งคว่ า (ideal-point) หรือโค้งหงาย (anti-ideal-point) โดยที่จุดระดับคุณลักษณะที่คาดหวัง เป็นความ
พอใจสูงสุดหรือต่ าสุด ตามล าดับ (ภาพท่ี 2.3ข) 

ความพึงพอใจแบบไม่ต่อเนื่อง (discrete (part-worth) model) เป็นความสัมพันธ์ของความ
พอใจ (preference) กับระดับคุณลักษณะแต่ละละดับอย่างอิสระเหมาะกับความพอใจที่เปลี่ยนแปลงเร็ว
เมื่อเปลี่ยนระดับของคุณลักษณะ (ภาพที่ 2.3ค) 

                                        
(ก)                               (ข)                      (ค) 

ภาพที่ 2.3 แบบจ าลองความพอใจที่นิยมใช้ต่อคุณลักษณะของสินค้า 
ที่มา : Green และ Srinivasan (1978) 

 
ขั้นตอนการศึกษาโดยใช้วิธี Conjoint Analysis ที่เสนอโดย Bajaj (2003) เป็นวิธีที่ชัดเจนที่จะ

น ามาประยุกต์ในการศึกษานี้ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การเลือกคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะที่จะใช้ในการศึกษา ทั้งนี้จะต้องท าอย่าง

ระมัดระวังและเหมาะสม โดยอาจก าหนดคุณลักษณะ (Attribute) ตามความสนใจของลูกค้า โดยอาศัย
ค าแนะน าของลูกค้า หรืออาศัยการส่งแบบสอบถามไปให้ตอบว่าชอบผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะใดหรืออยากได้
คุณค่าแบบใดบ้างหรืออาศัยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Pullman, 2002) หรืออาศัย key 
competence ที่องค์กรมีอยู่ โดยทั่วไปจะก าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์จ านวน 6-8 รายการ  
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ทั้งนี้พบว่าคุณลักษณะที่ดีควรมีระดับใกล้กับชีวิตจริงของผู้ทดสอบและมีความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ 
(มนตรี, 2555) 

ขั้นตอนที่ 2 การสร้างชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้ (Stimulus Set Construction) โดยจ านวนชุด
คุณลักษณะทั้งหมดที่จะใช้ในการศึกษา ได้จากการน าระดับคุณลักษณะที่ใช้ในการศึกษามาคูณกัน 
จากนั้นลดจ านวนชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้ โดยอาศัยวิธีการ Full Fractional Factorial Design เพ่ือให้
ได้จ านวนชุดของคุณลักษณะเหมาะสมกับการศึกษาที่เป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะตอบค าถาม ซึ่งจ านวนของชุด
คุณลักษณะควรมีประมาน 12-30 รายการ คือมีความเหมาะสมที่ผู้ทดสอบจะสามารถให้ค าตอบได้อย่าง
ถูกต้อง (Oppewal และ Vriens, 2000) 

ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยการเลือกวิธีน าเสนอชุด
คุณลักษณะและการเลือกวิธีการแสดงชุดคุณลักษณะแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม การแสดงชุดคุณลักษณะ
สามารถท าได้หลายวิธี เช่น การใช้ค าพูดอธิบายลักษณะผลิตภัณฑ์ (Verbal Description) การแสดง
การ์ดโดยใช้ข้อความบรรยายคุณลักษณะ (Paragraph Description) การแสดงการ์ดที่มีรูปภาพ 
(Pictorial Representation) หรือการแสดงโดยใช้ตัวอย่างผลิตภัณฑ์จริง (Actual Product) 

ขั้นตอนที่ 4 การเลือกใช้วิธีการวัดความพึงพอใจต่อชุดคุณลักษณะที่น าเสนอ (Measurement 
Scale of the Dependent Variable) มีวิธีการในการวัดความพึงพอใจ 2 แบบ คือ การเรียงล าดับ
ความส าคัญ (Ranking) และการให้คะแนนความพึงพอใจ (Rating)  

การเรียงล าดับความส าคัญ (Ranking) อาจท าการเปรียบเทียบเป็นคู่ๆว่าชอบชุดข้อมูลมากกว่า 
หรือระบุอันดับ หรือเรียงล าดับชุดข้อมูลก็ได้ ส าหรับการให้คะแนนความพึงพอใจ (Rating) อาจก าหนด
คะแนนในช่วงคะแนน 1-10 หรือ 1-100 หรือ Likert 1-7 (มนตรี, 2555) 

ขั้นตอนที่ 5 การเลือกแบบจ าลองความพึงพอใจ (Specification of Model of Preference) ที่
เหมาะสมกับการศึกษา แบบจ าลองแต่ละแบบจะแสดงลักษณะความสัมพันธ์ของการให้ความส าคัญกับ
คุณลักษณะที่นิยมใช้กันมี 3 แบบจ าลอง ดังนี้ 

Discrete Model:    
p

j p ip
p=1

S = f x           

Vector Model:   
p

j p jp
p=1

S = w x  

Ideal-point Model:     
p 22

j p ip p
p=1

d = w x - y  
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โดยที่  Sj คือ  ความพึงพอใจรวมในชุดคุณลักษณะ (Stimulus) ที่ j 
d2

j คือ Weighted Square Distance และมีความสัมพันธ์ตรงข้ามกับ Sj 
fp คือ ฟังก์ชันของผลลัพธ์ของผลประโยชน์เฉพาะส่วน (Part Worth) ส าหรับแต่ละระดับ

การเปลี่ยนแปลงของชุดคุณลักษณะ j  
Xjp คือ ระดับคุณลักษณะที่ pth ส าหรับคุณลักษณะที่ j 
Wp คือ ค่าถ่วงน้ าหนักความส าคัญของผู้ตอบในแต่ละคุณลักษณะที่ p 
Yp คือ จุดในอุดมคติ (Ideal Point) ของผู้ตอบแต่ละคนที่ให้กับคุณลักษณะ p 

 
ขั้นตอนที่ 6 การเลือกใช้วิธีประมาณค่าความพึงพอใจของระดับคุณลักษณะซึ่งขึ้นอยู่กับชนิดของ

ข้อมูลที่ผู้ศึกษาเลือกใช้ในการประมาณค่าอรรถประโยชน์ที่ให้กับคุณลักษณะ โดยชนิดของข้อมูลที่
น ามาใช้ประมาณค่าจะมีอยู่ 2 ลักษณะ คือ ชนิดของข้อมูลแบบการให้คะแนนความพึงพอใจและแบบการ
เรียงล าดับความส าคัญ (Bajaj, 2003) 

ข้อดีและข้อจ ากัดของเทคนิค Conjoint Analysis 
1) สามารถน าไปใช้ได้ทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และบริการ (Service)  
2) เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการศึกษาคุณค่าท่ีจะมอบให้ลูกค้า (Customer value) โดย

เราสามารถก าหนดแรงจูงใจ (incentive) ได้เองและทดสอบได้ด้วยการจ าลอง (simulation) ว่าลูกค้าควร
ได้รับอะไรโดยไม่ต้องไปถามลูกค้าโดยตรง 

3) สามารถประมาณความต้องการได้อย่างถูกต้องเพราะ Conjoint analysis สามารถประมาณ
แสดงผลการศึกษาได้ในระดับรายบุคคลท าให้ทราบคุณค่าที่ลูกค้ารายบุคคลควรได้รับและคุณค่าในแต่ละ 
attribute) 

4) ใช้เป็นเครื่องมือก าหนดราคาโดยเราสามารถจ าลองแบบโดยการแปรค่าราคาไปเรื่อยๆท าให้
เห็นว่าลูกค้ามีความเอนเอียง (preference) ที่เปลี่ยนไปตามราคาท่ีเราทดลองปรับสูงขึ้นเพียงใด 

5) ใช้เป็นเกณฑ์ก าหนดส่วนของตลาด (market segment) เรื่องนี้กระท าได้จากการท าการ
วิเคราะห์แยกตามกลุ่มลูกค้า (segment) ผลการวิเคราะห์จะชี้ว่าปัจจัยใดมีผลต่อความเอนเอียงมาก 
ปัจจัยใดมีผลน้อยจะได้ด าเนินกลยุทธ์แก่แต่ละส่วนได้อย่างถูกต้อง 

6) ใช้เป็นเกณฑ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยผ่านการจ าลองแบบเพราะเราสามารถก าหนด ให้การ์ด 
มีลักษณะใกล้ผลิตภัณฑ์ในตลาดจริง หรือหากจะสร้างความแตกต่างก็ก าหนดการ์ด ให้มีลักษณะแปลก
แตกต่างออกไป (มนตรี, 2555) 
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วรรณวิษา และวิศิษฐ์  (2010) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ าส้มพร้อมดื่ม100
เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาอาศัยข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้ าส้มพร้อมดื่ม100 เปอร์เซ็นต์ จ านวน 400 ราย โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลในช่วงเดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2551 การวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนาและเทคนิคการ
วิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจ
ในการเลือกซ้ือน้ าส้มพร้อมดื่ม 100 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคมากที่สุด ได้แก่ ใบรับรองคุณภาพและ
มาตรฐาน ส่วนปัจจัยที่มีผลรองลงมา ได้แก่ คุณค่าทางโภชนาการ และราคา ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้าน
ชนิดของส้ม และบรรจุภัณฑ์ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่มากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ 

Mesías และคณะ (2013) ท าการประเมินผลของรูปแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่เพ่ือป้องกันการสูญเสีย
ความชื้นของผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ โดยใช้วธิีการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint  Analysis) ในการตรวจสอบ
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ (เรียกว่า slice slab) ส าหรับแฮมไอบีเรียซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เนื้อหมูไอบีเรียที่บริโภค
บ่อยท่ีสุด ท าการเก็บข้อมูลโดยวิธีการส ารวจผู้บริโภคชาวสเปน 320 คน ตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือน
พฤษภาคม 2010 ผู้บริโภคต้องการแฮมไอบีเรียแบบหั่นบางๆแบบทั่วไปและราคาต่ าที่สุด (5 €/100 g) ซ่ึง
สามารถก าหนดกลุ่มผู้บริโภคได้ 3 กลุ่มคือ ผู้บริโภคแบบดั้งเดิม (traditional consumers) 144 คน  
ผู้บริโภคท่ีไม่สนใจเรื่องราคา (price-insensitive consumers) 113 คน และผู้บริโภคท่ีสนใจนวัตกรรม
ใหม่ (innovative consumers) 93 คน  การวิเคราะห์กลุ่มชี้ให้เห็นว่าแผ่นแฮมหั่นบางๆอาจเป็น
ทางเลือกท่ีน่าสนใจส าหรับผู้บริโภคท่ีทันสมัยมากที่สุดที่ยินดีจะจ่ายเงินส าหรับรูปแบบผลิตภัณฑ์แบบนี้ 

Ares และคณะ (2010) ท าการศึกษาอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีคุณลักษณะแตกต่างกันกับความ
ตั้งใจซื้อ (willingness to purchase) ของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ functional milk desserts และ
ประเมินว่าอิทธิพลของคุณลักษณะเหล่านี้ในระดับใดที่มีผลต่อผู้บริโภค โดยวิธีการวิเคราะห์ร่วมกันกับผู้
ทดสอบจ านวน 107 คน ซึ่งผู้ทดสอบจะถูกถามเพ่ือให้คะแนนความตั้งใจซื้อใน 16 แนวความคิดบรรจุ
ภัณฑ์ functional milk desserts ที่มีคุณลักษณะแตกต่างกัน 5 ลักษณะ พบว่าสีของบรรจุภัณฑ์และ
ภาพบนฉลากเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญสูงสุด ซึ่งอาจมีบทบาทส าคัญในการรับรู้และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์ functional milk desserts 

Ares และ Deliza (2010) ศึกษาอิทธิพลของรูปร่างบรรจุภัณฑ์และสีบนความคาดหวังของ
ผู้บริโภค milk desserts ด้วยวิธี word association และ conjoint analysis โดยการน าเสนอภาพ
บรรจุภัณฑ์ milk dessert 6 ภาพ ที่มีความแตกต่างกันด้านสีและรูปร่าง ให้กับผู้บริโภค 105 คนที่ถูก
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ขอให้ท าแบบทดสอบ word association และให้คะแนนความชอบ (liking) และความตั้งใจซื้อ 
(willingness to purchase) ซึ่งทั้งรูปร่างและสีของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อความชอบทางประสาทสัมผัสและ
ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ milk dessert ของผู้บริโภค วิธกีารทั้งสองวิธีให้ข้อมูลเชิงลึกที่น่าสนใจใน
ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเกิดจากบรรจุภัณฑ์และเป็นประโยชน์ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่จะ
สามารถสร้างความคาดหวังที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ได้ 

 
2.4.4 เทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview Technique) 
การสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) เป็นวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพที่ท า

ให้รับรู้แนวความคิดและตรวจสอบโครงสร้างของแนวความคิดของผู้ทดสอบ ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถทราบ
คุณลักษณะที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ซึ่งจะน าไปสู่ผลประโยชน์และคุณค่าท่ีได้จากคุณลักษณะซึ่งมี
ความส าคัญกับผู้ทดสอบ ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎี Means-end ซึ่งเป็นโครงสร้างรูปแบบการรับรู้
ของผู้บริโภค (consumers’ cognitive) ที่มุ่งเน้นไปที่คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute) ซึ่งเชื่อมโยง
กับผลที่ได้ส าหรับผู้บริโภคท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Consequence) และคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ (Value) (Olson, 1989; Reynolds และ Gutman, 1988)  การสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบ
ล าดับขั้นให้ความเข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเป็นประโยชน์และหลากหลายซึ่งเป็นพ้ืนฐานส าหรับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประโยชน์ของเทคนิคนี้ที่มีมากกว่าวิธีวิจัยเชิงคุณภาพวิธีอ่ืนๆคือ การ
เชื่อมโยงในความหมายของ means-end chain ซึ่งเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นการสัมภาษณ์
แบบล าดับขั้นจึงให้ผลที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์เป็นอย่าง
มาก (Olson, 1989) แสดงให้เห็นว่าวิธีการนี้เป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์อาหารที่มีประสิทธิภาพสูง (Baker, Thompson และ Engelken, 2004; Grunert 
และคณะ, 2001; Makatouni, 2002; Nielsen, Bech-Larsen และ Grunert, 1998; Roininen, 
La¨hteenma¨ki และ Tuorila, 2000; Urala และ La¨hteenma¨ki, 2003). 

โดยปกติแล้วการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นจะเริ่มต้นด้วยการระบุคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์บางอย่างโดยการถามเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจเลือกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute) 
หลังจากนั้นจะเริ่มขั้นตอนการสัมภาษณ์ด้วยค าถามว่า “ท าไมคุณลักษณะนี้จึงส าคัญส าหรับคุณ” กล่าว
อีกนัยหนึ่งคือผู้สัมภาษณ์ต้องพยายามถามเพ่ือที่จะกระตุ้นให้ผู้ทดสอบอธิบายเหตุผลที่เลือกคุณลักษณะ
นั้นๆต่อความคาดหวังว่าด้านความสัมพันธ์กับผลที่ได้จากคุณลักษณะ (Consequence) โดยจะถามต่อไป
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อีกว่า “ท าไม” ซึ่งจะถามต่อไปเรื่อยๆ ซ้ าแล้วซ้ าอีกหลายครั้งตามที่จ าเป็นที่ผู้ทดสอบจะสามารถบอกได้
ซึ่งเป็นองค์ประกอบของค าถามแบบล าดับขั้น (Abeele และ Zaman, 2010) 

ส าหรับการแสดงผลลัพธ์นั้นวิธีที่นิยมใช้กันคือแผนภาพล าดับขั้น (Hierarchical value map) ซ่ึง
เป็นแผนภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างแนวความคิดอย่างมีเหตุผลของแต่ละบุคคลซึ่งจะสามารถจัดกลุ่ม
และเข้ารวมกันตามความสอดคล้องในแต่ละเหตุผล ซึ่งลักษณะของแต่ละบุคคลคือสิ่งที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจ ดังนั้นตัวผู้บริโภคจึงมีผลต่อความชอบคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผลที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์
และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นทัศนคติจึงเกิดจากความคิดของผู้บริโภคเอง แต่ข้อมูลความคิดของแต่ละ
บุคคลสามารถเชื่อมโยงกันได้จากเริ่มต้นจนถึงจุดจบของเหตุผล (Grunert และคณะ, 2001) 

 
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Blake และคณะ, 2004) 
ขั้นตอนที่ 1 การแปลงข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์ให้เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ (Attribute; A) ผล

ที่ได้ (Consequence; C) และคุณค่า (Value; V) แบบขั้นบันได ซึ่งข้ันตอนนี้ต้องตรวจสอบกลุ่มค าอย่าง
ละเอียดจากการบันทึกร่วมกับข้อมูลจากการบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบจากกลุ่มค าที่เลือกจากข้ันตอนที่ 1เพ่ือสร้างชุด
ความสัมพันธ์ของข้อมูล (A-C-V) 

ขั้นตอนที่ 3 ก าหนดรหัสของกลุ่มค าและสรุปความสัมพันธ์ของรหัส (content code) แสดงใน
รูปของเมทริกซ์ 

ขั้นตอนที่ 4 สร้างแผนภาพความสัมพันธ์ของกลุ่มค าที่มีความส าคัญ ด้วยแผนภาพล าดับขั้น 
(Hierarchical value maps)  

ข้อดีและข้อจ ากัดของเทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น 
1) ได้ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคเชิงลึกแบบตัวต่อตัว 
2) ได้ข้อมูลคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถเชื่อมโยงสู่ข้อมูลด้านผลที่ได้และคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์นั้น 
3) สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
4) อาจเกิดข้อด้อยจากอคติและอุปนิสัยของผู้บริโภคชาวไทยที่ไม่ชอบการคิด วิเคราะห์และใช้

เวลานานในการตอบค าถาม (กัลยาณี และคณะ, 2556) 
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นงลักษณ์ และคณะ (2556) ท าการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แยมโดยใช้ค าถามแบบ
ล าดับขั้น โดยใช้ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แยม 3 สูตรเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ ผลที่ได้ และ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในอุดมคติของผู้บริโภคโดยการสุ่มตัวอย่างผู้บริโภคแยมจ านวน 100 คน จากนั้น
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถามที่มีค าถามเกี่ยวกับโภชนาการและสุขภาพ แบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ 3 
กลุ่ม จากนั้นท าการสัมภาษณ์แล้วจึงวิเคราะห์และแสดงผลด้วยแผนภาพล าดับขั้นพบว่าทัศนคติโดยรวม
ของผู้บริโภคท้ังหมด ด้านคุณลักษณะพบว่าผู้บริโภคสนใจการใช้สารให้ความหวานมากที่สุด รองลงมาคือ
เพ่ิมสารต้านอนุมูลอิสระ และสูตรปกติ ตามล าดับ ด้านความส าคัญนั้นผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่อง
ประโยชน์ ในด้านคุณค่าต้องการในเรื่องประโยชน์ต่อสุขภาพและการป้องกันโรค เมื่อพิจารณาทัศนคติของ
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม พบว่าผู้บริโภคกลุ่มที่ 1 สนใจการใช้สารทดแทนความหวาน ในด้านผลที่ได้คือ 
รับประทานแล้วไม่อ้วน และคุณค่าคือ สุขภาพดี ป้องกันโรค ผู้บริโภคกลุ่มที่ 2 นั้น ให้ความสนใจการเพ่ิม
สารต้านอนุมูลอิสระ ผลที่ได้คือ ประโยชน์ที่ได้จากสารต้านอนุมูลอิสระ ส่วนด้านคุณค่านั้นเป็นในเรื่องของ
การมีสุขภาพดีและการป้องกันโรค และผู้บริโภคกลุ่มที่ 3 ให้ความสนใจในสูตรปกติ คุณค่าท่ีได้รับคือ
ความพึงพอใจ จากเทคนิคสัมภาษณ์แบบล าดับขั้นท าให้ทราบถึงคุณลักษณะที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์แยม 

กัลยาณี และคณะ (2556) ท าการประยุกต์ใช้ทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา (Means - End 
Chain Theory) และเทคนิคเลือกทุกสิ่งที่มี (Check – All – That - Apply Technique, CATA) เพ่ือ
ค้นหาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องดื่มชาเขียว โดยการสัมภาษณ์แบบขั้นบันไดผู้บริโภคเครื่องดื่มชา
เขียว จ านวน 60 คน ผลการศึกษาแสดงโดยแผนภาพล าดับขั้นเชิงจิตวิทยา พบว่า 1) ลักษณะ 
(Attribute) เป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์ 2) ผลที่ได้(Consequence) เป็นผลที่ได้จาก
การบริโภคผลิตภัณฑ์ และ 3) ค่านิยม (Value) เป็นคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ต่อจากนั้นคัดเลือก 30 
ลักษณะส าคัญของเครื่องดื่มชาเขียวมาสร้างแบบสอบถามด้วยเทคนิคเลือกทุกสิ่งทีมี เพ่ือค้นหาทัศนคติ
ของผู้บริโภคจ านวน 100 คน จากนั้นใช้การวิเคราะห์ความสอดคล้อง และสร้างผังความสอดคล้องแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อลักษณะของเครื่องดื่มชาเขียว โดยพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติ
ด้านบวกกับเครื่องดื่มชาเขียวรสเก๊กฮวยโดยสัมพันธ์กับลักษณะด้านสุขภาพ ความสดชื่นและความผ่อน
คลาย และมีทัศนคติด้านลบเครื่องดื่มชาเขียวรสดั้งเดิมเนื่องจากเกี่ยวข้อง ความขุ่น รสชาติขม ความไม่
ชอบ 

Roininen และคณะ (2006) ท าการเปรียบเทียบเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพที่แตกต่างกัน 
2 เทคนิค คือวิธีการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) และวิธีการเชื่อมโยงค า  
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(Word association) โดยจะน าเสนอการ์ดที่มีชื่อของผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นตัวกระตุ้นความคิดของผู้บริโภค 
ส าหรับวิธีการเชื่อมโยงค าใช้ผู้ทดสอบ 25 คน โดยน าเสนอผลิตภัณฑ์ 4 ประเภท (เนื้อหมูทั่วไป, เนื้อหมู
สด, หมูแผ่นหมักและไส้กรอกหมู) และวิธีการผลิตหรือสถานที่ผลิต 4 กลุ่ม (ท้องถิ่น, ออร์เเกนิก, ดั้งเดิม, 
เข้มงวด)  ส่วนวิธี Laddering ใช้ผู้ทดสอบ 30 คน น าเสนอตัวอย่างเช่นเดียวกับวิธีเชื่อมโยงค าแต่ยกเว้น
ประเภทของผลิตภัณฑ์เหลือแค่ 2 ประเภท การวิเคราะห์ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์มีความคล้ายกันมากใน
การศึกษาท้ัง 2 วิธ ีเช่น ผู้บรโิภคจะนึกถึง คุณภาพ, ท้องถิ่น, ความเป็นชนบท, ระยะทางที่ขนส่งสั้น, 
ความสดใหม่ และคุณภาพที่ดีของสัตว์ เป็นต้น แต่การศึกษาด้วยวิธี Laddering จะเปิดเผยโครงสร้าง
องค์ประกอบความรู้คือการเชื่อมโยง เช่น ระหว่าง ระยะการขนส่งสั้น และ สวัสดิภาพของสัตว์ ส าหรับ
วิธีการเชื่อมโยงค าพบว่าเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพและมีความรวดเร็วในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
ของผู้บริโภคของอาหารท้องถิ่น ส่วนวิธ ีLaddering interview ใช้เวลานานและต้องใช้การวิเคราะห์
ล าบากแต่ให้ข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของการรับรู้และเหตุผลในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
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บทที่ 3 

อุปกรณ์และวิธีการทดลอง 

 

 งานวิจัยเรื่องการประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัล ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ผู้วิจัยก าหนดขั้นตอน
และวิธีการด าเนินการทดลองไว้ดังนี้ 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 กลุ่มประชากรส าหรับการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรีและปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ จ.นครปฐม  
 3.1.2. กลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอย่างในการศึกษาประกอบด้วยนักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรีและปริญญาโท มหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ จ.นครปฐม การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มประชากร 
6,386 คน (ข้อมูลปีการศึกษา 1/2557) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยจะใช้วิธีการค านวณหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน่  (Yamane, 1973 อ้างในธีร
วุฒิ, 2543)  
 

𝑛 =
𝑁

1+𝑁(𝑒)2                                     (สมการที่ 3.1) 

 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้
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  แทนค่า          𝑛 =
6386

1+6386(0.1)2 

          
         𝑛 = 98.46 

  
ทีร่ะดับความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 10 เปอร์เซ็นตห์รือ 0.1 ขนาดของ

ตัวอย่างที่ค านวณได้ คือ 98.46 ตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 100 คน  
 

 3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง  โดยมีขั้นตอนการเก็บกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงจากกลุ่ม
นักศึกษาจ านวน 4 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และคณะ
วิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม ซึ่งกลุ่มเป้าหมายจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยบริโภคเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลหรือไม่ ถ้าเคยจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการส ารวจต่อไป 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล สามารถท าแบบสอบถามและสัมภาษณ์แบบเจาะลึกได้ จ านวน 
4 ครั้ง ระยะเวลาครั้งละไม่เกิน 20 นาที ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2557 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2558  
 
3.2 เครื่องมือที่และวิธีการด าเนินงาน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษานี้ประกอบด้วย 
 3.2.1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับปัจเจกบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ และข้อมูล
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) ได้แก่ ความถ่ี
ในการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ประเภทและยี่ห้อของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เคยบริโภค ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในครั้งแรกและปัจจัยที่มีผลท าให้กลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค โดย
รวบรวมและท าการวิเคราะห์ โดยเสนอในรูปแบบร้อยละ ซึ่งในแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคเป็น
การสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน (ภาคผนวก ก-1.1) 
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3.2.2 แบบสอบถามทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการ 
 แบบสอบถามทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการประกอบด้วยค าถามจ านวน 9 ข้อ (ภาคผนวก 
ก-1.2) เกี่ยวกับทัศนคติของผู้ทดสอบท่ีมีต่อสุขภาพและโภชนาการส่วนบุคคลที่ดัดแปลงมาจากงานวิจัย
ของ Ares และคณะ (2008) ดังนี้ 

ข้อที่ 1) คุณคิดว่าอาหารถือเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อสุขภาพ 
ข้อที่ 2) คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีผลต่อสุขภาพ 
ข้อที่ 3) คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีส่วนในการรักษาโรคบางอย่างได้ 
ข้อที่ 4) คุณท าทุกอย่างที่จะสามารถท าให้ตัวเองสุขภาพดี 
ข้อที่ 5) คุณมีความสนใจในมาตรการการป้องกันการเกิดโรคบางอย่าง 
ข้อที่ 6) คุณออกก าลังกายเป็นประจ าเพื่อสุขภาพ 
ข้อที่ 7) คุณสนใจในการตรวจสุขภาพประจ าปี 
ข้อที่ 8) สุขภาพและคุณค่าทางโภชนาการมีผลต่อการเลือกรับประทานอาหารของคุณ 
ข้อที่ 9) คุณสนใจผลิตภัณฑ์อาหารที่ดีต่อสุขภาพ แต่ก็รู้สึกไม่ชอบผลิตภัณฑ์พวกนี้สักเท่าไร 
 
 ผู้ทดสอบจ านวน 100 คนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายจะต้องให้คะแนนตามความเป็นจริง โดยคะแนน

อยู่ในช่วง 1 ถึง 7 คะแนน ซึ่งก าหนดให้ 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จากนั้นน า
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เกี่ยวกับทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการของผู้ทดสอบมาใช้ในการแบ่งกลุ่ม 
(Cluster analysis) ซ่ึงวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิค Hierarchical cluster analysis โดยใช้วธิี Ward’s 
aggregation ในการรวมกลุ่ม และ Square Euclidean distances ในการวัดระยะห่างและความคล้าย
ระหว่างกลุ่มผู้ทดสอบด้วยซอฟแวร์ SPSS เวอร์ชัน16.0 และวิเคราะห์ความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ 
Tukey’s test (p ≤0.05) 

เทคนิค Hierarchical cluster analysis เป็นเทคนิคท่ีนิยมใช้กันมากในการแบ่งกลุ่ม (Case) 
หรือแบ่งกลุ่มตัวแปร ในกรณีที่ใช้ในการแบ่ง Case ต้องไม่มากนัก (จ านวน Case ควรต่ ากว่า 200 ถ้า
ตั้งแต่ 200 ขึ้นไปให้ใช้เทคนิค K-Means Cluster) และจ านวนตัวแปรต้องไม่มากเช่นกัน ไม่จ าเป็นต้อง
ทราบจ านวนกลุ่มมาก่อนและไม่จ าเป็นต้องทราบว่าตัวแปรใดหรือ Case ใดอยู่กลุ่มใดก่อน (สมโภชน์, 
2553) 
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3.2.3 เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing Technique) 
การประยุกต์ใช้เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์หรือ Free Listing  ในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ระบุคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้ทดสอบจะได้รับ
แบบสอบถามที่มีค าชี้แจงโดยใช้ค าถามตามรูปแบบของวิธีการคือ “โปรดระบุคุณลักษณะที่มีผลต่อ
ความชอบและการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของคุณ” และก าหนดเวลาในการท า
แบบสอบถามไม่เกิน 15 นาท ี(Hough และ Ferraris, 2010) โดยผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 100 
คน จะถูกตั้งค าถามให้เขียนคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของตัวผู้ทดสอบ
เองให้มากท่ีสุด จากนั้นผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูล ซ่ึงค าศัพท์ทุกค าทีผู่้ทดสอบระบุลงในแบบสอบถาม
นั้นจะถูกน ามาพิจารณา ค าศัพท์ดังกล่าวที่มีความหมายเดียวกันจะถูกจัดอยู่ในกลุ่มค าเดียวกัน 
(Category) โดยรวบรวมเป็นความถี่ซ่ึงน าเสนอข้อมูลในรูปของร้อยละ (%Frequency) และล าดับการ
กล่าวถึง (Average order)  

ความถี่ในแต่ละกลุ่มค าจะถูกก าหนดโดยการนับจ านวนผู้ทดสอบที่ระบุกลุ่มค าเหล่านั้น โดย
กลุ่มค านั้นจะต้องจ านวนผู้ทดสอบที่กล่าวถึงมากกว่า 10 เปอร์เซ็นตข์องผู้ทดสอบ (% cut-off) จึงจะ
น ามาใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ต่อไป  

ล าดับการกล่าวถึง (Average order) หมายถึงค่าเฉลี่ยของล าดับของค าศัพท์นั้นๆที่ผู้ทดสอบระบุ
ขึ้น ซึ่งผู้ทดสอบแต่ละคนจะระบุค าศัพท์ที่ล าดับแตกต่างออกไป ดังนั้นจึงท าการหาค่าเฉลี่ยของล าดับการ
กล่าวถึงเพ่ือใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลของคุณลักษณะที่มีผลต่อความชอบและการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
  

3.2.4 เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group Technique) 
 เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อยหรือ Focus Group ส าหรับงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนด
คุณลักษณะส าคัญและระดับของคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในประเด็นปัญหาที่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งในงานวิจัยนี้จะน าข้อมูลด้านคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลจากเทคนิค Free 
Listing  มาท าการคัดเลือกคุณลักษณะที่ส าคัญ เพ่ือให้ผู้ร่วมสนทนาร่วมกันก าหนดระดับของคุณลักษณะ
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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เทคนิคการ Focus Group ในการศึกษานี้ประกอบด้วย ผู้วิจัยซึ่งท าหน้าที่เป็นผู้ด าเนินการ
สนทนา (Moderator) มีหน้าที่คอยจุดประเด็นในการสนทนาเพื่อชักจูงให้กลุ่มเกิดแนวคิดและแสดงความ
คิดเห็นต่อประเด็นต่างๆ ผู้จดบันทึก (Note taker) จ านวน 1 คน คอยจดบันทึกข้อมูลที่ส าคัญ และผู้ช่วย
ทั่วไป (Assistant) จ านวน 1 คน มหีน้าที่ควบคุมการบันทึกเสียง วีดิโอและอ านวยความสะดวกแก่
ผู้ด าเนินการสนทนา ผู้จดบันทึกและผู้เข้าร่วมการสนทนา  ส าหรับสมาชิกผู้เข้าร่วมสนทนาในการศึกษานี้
ใช้จ านวนทั้งหมด 18 คน โดยจะแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ซึ่งเลือกมาจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
โดยแต่ละกลุ่มจะพยายามจัดให้ผู้เข้าร่วมที่ค่อนข้างมีความคุ้นเคยกันอยู่ภายในกลุ่มสนทนาเดียวกัน 
เพ่ือให้การแสดงความคิดเห็นราบรื่นมากยิ่งขึ้น ผ่อนคลายและกล้าแสดงความคิดเห็นเพ่ือให้ง่ายต่อการที่
จะได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากข้ึนอีกด้วย  

รูปแบบการด าเนินการ Focus Group ส าหรับผู้ด าเนินการสนทนา( Moderator) ประกอบด้วย 
1) ช่วงแนะน า (Introduction)  

- กล่าวต้อนรับและแนะน าสมาชิกผู้เข้าร่วมทั้งหมด 
- อธิบายวิธีการท า Focus group (ร่วมถึงการขออนุญาตบันทึกเสียงและวิดีโอตลอดการสนทนา) 
- อธิบายวัตถุประสงค์ของการท า Focus group ในครั้งนี้ ได้แก่ 
1.1) ก าหนดระดับของคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมส าหรับการน ามาใช้ใน
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ (prototype)  
1.2) คัดเลือกจ านวนคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมส าหรับการน ามาใช้ใน
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ (prototype) 

2) ค าถามอุ่นเครื่อง (Warm-up) 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ความสนใจ การบริโภคหรือการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัล 

3) ค าถามตามประเด็นที่ก าหนด (Probing Questions) 
- คิดอย่างไรกับล าดับของคุณลักษณะที่ได้จากวิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free liting) คิดว่า
เหมาะสมหรือไม่ อย่างไร  
- ร่วมกันก าหนดระดับของคุณลักษณะต่างๆ ที่เหมาะสมและเป็นไปได้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
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- ร่วมกันคัดเลือกจ านวนคุณลักษณะและระดับของคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ 
เหมาะสมส าหรับการน ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 

4) ค าถามสั้นๆ เป็นค าถามที่เกิดข้ึนระหว่างการสนทนา 
5) การปิดการสนทนา 

- ตอบค าถามข้อสงสัยเพิ่มเติม 
- กล่าวขอบคุณและมอบของสมนาคณุ 
 
ส าหรับการคัดเลือกคุณลักษณะและระดับของคุณลักษณะที่ส าคัญนั้นจะวิเคราะห์ผลการท า 

Focus Group จากทั้ง 3 กลุ่ม โดยผู้วิจัยจะเลือกข้อมูลที่ถูกระบุถึงเหมือนกัน 2 ใน 3 กลุ่มขึ้นไป มา
พิจารณาและประเมินความเป็นไปได้ในเชิงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ซ่ึงคุณลักษณะที่ดี
ควรมีระดับที่ใกล้เคียงกับความเป็นจริงและมีความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ (Oppewal และ Vriens, 
2000) ซ่ึงจะถูกน าไปสร้างชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในขั้นตอนเทคนิคการ
วิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis Technique) ต่อไป 

 
3.2.5 เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis Technique) 

 เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกันหรือ Conjoint Analysis มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาว่าลักษณะส าคัญ
ลักษณะใดของสินค้าและที่ระดับใดที่จะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้านั้น  โดยอันดับ
แรกจะท าการเลือกคุณลักษณะและระดับของคุณลักษณะที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งงานวิจัยนี้ได้จากข้ันตอน
การ Focus group จากนัน้สร้างชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้โดยใช้ SPSS Orthogonal Design (SPSS 
เวอร์ชัน 16.0) เพ่ือให้ได้จ านวนชุดของคุณลักษณะเหมาะสมกับการศึกษาคือมีความเป็นไปได้ที่ผู้ทดสอบ
สามารถตอบแบบสอบถามได้  

จากนั้นท าการออกแบบการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวิธีน าเสนอชุดลักษณะแก่ผู้ทดสอบ
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน ในรูปแบบการ์ดรูปภาพและค าบรรยาย (Concept card) จากนั้นให้ผู้
ทดสอบเลือกลักษณะที่น าเสนอโดยการวัดความพึงพอใจแบบการให้ล าดับความส าคัญ (Ranking) ซึ่งจะ
น า Concept card ข้างต้นเสนอต่อผู้ทดสอบทั้งหมด เพ่ือให้ผู้ทดสอบตัดสินใจเรียงล าดับการ์ดตามความ
พึงพอใจ โดยให้ตอบแบบสอบถามที่มีค าชี้แจ้งว่า “กรุณาเรียงล าดับของภาพประกอบค าบรรยายของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลตามความชอบของท่าน (ในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์) โดยก าหนดให้
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ล าดับที่ 1 คือ ชอบมากที่สุด และ 27 คือ ชอบน้อยที่สุด” แล้ววิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS 
เวอร์ชัน 16.0 

 
3.2.6 เทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview Technique) 
การใช้เทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นหรือ Laddering Interview  มี

วัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจถึงทัศนคติและแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในแต่ละ 
concept card ข้างต้น จึงประยุกต์ใช้เทคนิคการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น (laddering 
Interview) เพ่ือที่เราจะทราบถึงทิศทางในการพัฒนา ตัวอย่างเช่น เหตุใดผู้ทดสอบจึงเลือกประโยชน์ด้าน 
active หรือกระปรี้กระเปร่า เมื่อทราบเหตุผลหรือสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง จะช่วยให้เราก าหนดกรอบของ
คุณประโยชน์ได้ว่าควรจะใส่ส่วนผสมอะไร ปริมาณเท่าไร เพ่ือให้ได้สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่แท้จริง เป็นต้น 

โดยในระหว่างการสัมภาษณ์จะมีการจดบันทึกและบันทึกเสียง การสัมภาษณ์เริ่มจากการอธิบาย
เกี่ยวกับหัวข้อและวัตถุประสงค์ของงานวิจัยก่อน แล้วเริ่มการสัมภาษณ์ ส าหรับงานวิจัยนี้จะให้ผู้ทดสอบ
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน ดูการ์ดรูปภาพและค าบรรยายเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผู้ทดสอบเลือกใน
ขั้นตอน Conjoint analysis ที่ผู้ทดสอบมีความพึงพอใจมากท่ีสุด แล้วจึงเริ่มการสัมภาษณ์ โดยค าถาม
หลักๆที่ใช้ในการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ค าตอบ 3 ส่วนคือ ส่วนของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute) 
ซึ่งเชื่อมโยงกับผลที่ได้ส าหรับผู้บริโภคท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Consequence) และคุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ (Value)  
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บทที่ 4 

ผลและการอภิปรายผลการทดลอง 

 

4.1 ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 
 แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 
คน พบว่า ประเภทของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายนิยมเลือกซ้ือ ได้แก่ เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลเสริมเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด (ร้อยละ 69) ซึ่งเป็นกลุ่มเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมที่เสริมสร้างด้าน
สุขภาพ เช่น วิตามิน เส้นใย สังกะสี เป็นต้นรองลงมาคือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเสริมเพ่ือความงาม (ร้อยละ 
19) และเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเพ่ือเสริมสุขภาพและความงาม (ร้อยละ 12) ตามล าดับ แสดงดังภาพท่ี 4.1  

ภาพที่ 4.1 ประเภทของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 100 คน 
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ภาพที่ 4.2 ความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 100 คน 

 

 

ภาพที่ 4.3 ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลต่อครั้งโดยเฉลี่ยของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 100 คน 
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จากภาพที่ 4.2 แสดงความถี่การบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ซึ่งพบว่าผู้ทดสอบส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
55) บริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 2-3 วันต่อสัปดาห์ ซึ่งจัดเป็นความถี่ข้ันต่ าที่จัดให้เป็นผู้ทดสอบ
กลุ่มเป้าหมาย ความถ่ีในการบริโภคล าดับรองลงมาคือ 2-3 วันต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 29) ในส่วนปริมาณ
การบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลต่อครั้งโดยเฉลี่ย พบว่า ผู้ทดสอบบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ปริมาณ 
250-450 มิลลิลิตรต่อครั้งมากท่ีสุด (ร้อยละ 39) รองลงมาที่ปริมาณ 450-550 มิลลิลิตรต่อครั้ง (ร้อยละ 
26) เป็นต้น (ภาพท่ี 4.3) 

ส าหรับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายนิยมเลือกซื้อ ได้แก่ บิวติดริ้งค์ (ร้อยละ 
21.38) บีอิ้ง (ร้อยละ 20.65) เปปทีน (ร้อยละ 14.13) ซีวิต (ร้อยละ 12.32) อะมิโนพลัส (ร้อยละ 10.51) 
แมนซั่ม (ร้อยละ 7.97) เป็นต้น (ภาพท่ี 4.4)  
 

 

ภาพที่ 4.4 ยี่ห้อของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 100 คน นิยมเลือกซื้อ 
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ปัจจัยที่ท าให้ผู้ทดสอบเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลนั้นแบ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อครั้งแรก 

ได้แก่ ส่วนผสม (ร้อยละ 60) ยี่ห้อ (ร้อยละ 55) โฆษณา (ร้อยละ 48) บรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 35) โปรโมชั่น 

(ร้อยละ 34) เป็นต้น แตกต่างจากปัจจัยที่ท าให้ผู้ทดสอบตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ า ซึ่งได้แก่ รสชาติ (ร้อยละ 

76) ส่วนผสม (ร้อยละ 55) ประโยชน์ (ร้อยละ 35) ยี่ห้อ (ร้อยละ 34) ราคา (ร้อยละ 32) เป็นต้น (ภาพท่ี 

4.5) 

 

ภาพที่ 4.5 ปัจจัยที่ท าให้มีผลต่อเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 100 คน 
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4.2 การแบ่งกลุ่มผู้ทดสอบด้วยแบบสอบถามทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการ 
แบบสอบถามทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการเพ่ือศึกษาทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการ

ของผู้ทดสอบที่เป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน แล้วใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ในการแบ่งกลุ่มของผู้
ทดสอบ (Cluster analysis) ด้วยเทคนิค Hierarchical cluster analysis ด้วยซอฟแวร์ SPSS เวอร์ชัน
16.0 และวิเคราะห์ความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ Tukey’s test (p ≤0.05)  
ตารางท่ี 4. 1  แบบสอบถามทัศนคติด้านสุขภาพและโภชนาการและคะแนนเฉลี่ยของผู้บริโภค 2 กลุ่ม 

ค าถาม 

คะแนนเฉลี่ย 
กลุ่มท่ี 1 

(n=71) 

กลุ่มท่ี 2 

(n=29) 

1.คุณคิดว่าอาหารถือเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อสุขภาพ 6.75a* 6.60a 
2.คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีผลต่อสุขภาพ 6.19a 6.10a 

3.คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีส่วนในการรักษา

โรคบางอย่างได้ 
5.21a 5.10a 

4.คุณท าทุกอย่างที่จะสามารถท าให้ตัวเองสุขภาพดี 5.56a 4.23b 

5.คุณมีความสนใจในมาตรการการป้องกันการเกิดโรคบางอย่าง 5.46a 4.60b 

6.คุณออกก าลังกายเป็นประจ าเพ่ือสุขภาพ 4.72a 2.57b 

7.คุณสนใจในการตรวจสุขภาพประจ าปี 5.01a 2.37b 

8.สุขภาพและคุณค่าทางโภชนาการมีผลต่อการเลือกรับประทาน

อาหารของคุณ 
5.65a 4.80b 

9.คุณสนใจผลิตภัณฑ์อาหารที่ดีต่อสุขภาพ แต่ก็รู้สึกไม่ชอบผลิตภัณฑ์

พวกนี้สักเท่าไร 
4.85a 4.90a 

หมายเหตุ *a และ b เป็นค่าสถิตแินวแถวที่แสดงถึงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% (p ≤ 0.05) 
โดยใช้วิธี Turkey’s test. 
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การแบ่งกลุ่มผู้ทดสอบด้วยแบบสอบถามกับผู้ทดสอบจ านวน 100 คน ได้ผลการทดสอบดังตาราง
ที่ 4.1 ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มผู้ทดสอบได้เป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มที่ 1 มีจ านวน 71 คน และกลุ่มที่ 2 มีจ านวน 
29 คน โดยพบว่าในค าถามข้อที่ 4, 5, 6, 7 และ 8 ของทั้งสองกลุ่มมีคะแนนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
(p ≤0.05) จะสังเกตได้ว่าผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 มีคะแนนในข้อที่ 4, 5, 6, 7 และ 8 มากกว่ากลุ่มที่ 2 ซึ่งเป็น
ค าถามเกี่ยวกับความสนใจในสุขภาพของตัวเอง มาตรการการป้องกันการเกิดโรคบางอย่าง การออกก าลัง
กายเป็นประจ าเพ่ือสุขภาพ การตรวจสุขภาพประจ าปี รวมถึงการเลือกรับประทานอาหารที่ส่งผลต่อ
สุขภาพตนเอง จากการประมวลผลคะแนนคาดว่าผู้ทดสอบกลุ่มท่ี 1 เป็นกลุ่มที่สนใจดูแลสุขภาพส่วน
บุคคลมากกว่าผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 
 
4.3 การรวบรวมแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์ (Free 
Listing)  

การรวบรวมแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลด้วยวิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free 
Listing) โดยใช้ค าถาม “โปรดระบุคุณลักษณะที่มีผลต่อความชอบและการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของคุณ” ท าให้ได้ค าศัพทจ์ านวนหนึ่งที่รวบรวมจากผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายจ านวน 
100 คน โดยค าศัพท์ทุกค าจะถูกน ามาจัดเป็นกลุ่มค าท่ีมีความหมายเดียวกัน (Category) 

พบว่าผู้ทดสอบแต่ละคนก าหนดค าศัพท์ออกมาน้อยที่สุดคือ 2 กลุ่มค า และมากท่ีสุดคือ 9 
กลุ่มค า เฉลี่ยคนละ 5.28 กลุ่มค า ซ่ึงมีทั้งหมด 13 กลุ่มค าที่ผู้ทดสอบกล่าวถึงมากกว่าร้อยละ 10 ของ
จ านวนผู้ทดสอบ ความถี่ของกลุ่มค าแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภค (Ares 
& Deliza, 2010) จากระบุคุณลักษณะที่มีผลต่อความชอบและการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลด้วยวิธี Free Listing พบว่า รสชาติ (ร้อยละ 77) เป็นคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มี
ผลต่อความชอบและการตัดสินใจซื้อของผู้ทดสอบมากสุด รองลงมา ได้แก่ ราคา (ร้อยละ 71) การ
ออกแบบรูปทรงบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 65) ประโยชน์ (รอ้ยละ 50) ส่วนผสม (ร้อยละ 42) โฆษณา (ร้อยละ 
39) ฉลากโภชนาการ (ร้อยละ 31) การส่งเสริมการขาย (ร้อยละ 26) ยี่ห้อ (ร้อยละ 25) สีของเครื่องดื่ม 
(ร้อยละ 24) กลิ่นรสของเครื่องดื่ม (ร้อยละ 19) ปริมาณสุทธิ (ร้อยละ 15) และการออกแบบฉลากบรรจุ
ภัณฑ์ (ร้อยละ 11) ตามล าดับ แสดงดังตารางที่ 4.2  
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ตารางท่ี 4.2 ความถี่และล าดับของค าศัพท์ที่ได้จากทดสอบด้วยวิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) 
จากผู้ทดสอบทั้งหมด 100 คน 
หมวดหมู่ ตัวอย่างค าศัพท์ ความถี่ (%) ล าดับการกล่าวถึง มัธยฐาน 
รสชาติ อร่อย, เปรี้ยวหวาน, เปรี้ยว,  

รสผลไม ้
77 2.75 3 

ราคา ไม่แพง, คุ้มกับประโยชน์  71 3.42 3 
รูปทรงบรรจุภัณฑ์ รูปทรงแปลกตา, รูปทรงสวยงาม, 

พกพาง่าย, พอดีไม่ใหญ่เกิน 
65 2.95 2 

คุณประโยชน์ ผิวสวย, ช่วยเรื่องการขับถ่าย, 
กระปรี้กระเปร่า 

50 3.28 3 

ส่วนผสม กลูต้าไธโอน, วิตามินรวม, ซิงค์ 42 3.26 3 
โฆษณา โฆษณาทางโทรทัศน์ 39 3.92 4 
ฉลากโภชนาการ ข้อมูลโภชนาการ, รายละเอียด

ส่วนผสม 
31 2.74 2 

การส่งเสริมการ
ขาย 

ลดราคา, แจกแถม, พรีเซนเตอร์ 26 3.92 4 

ยี่ห้อ บิวตี้ดริ้งค์, ซีวิต, แบรนด์  25 3.84 4 
สีของเครื่องดื่ม สีธรรมชาติ, สีผลไม้ต่างๆ, ใส 24 4.5 4 
กลิ่นรส กลิ่นผลไม้, ไม่เหม็นคาว, หอม 19 3.79 4 
ปริมาณสุทธิ ดื่มครั้งเดียวหมด, ตามที่ร่างกาย

ควรได้ 
15 3.53 3 

ฉลากบรรจุภัณฑ์ แปลกใหม่, สีสันดึงดูด, น่าเชื่อถือ, 
สวย 

11 2.18 2 
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ค่าเฉลี่ยของล าดับการกล่าวถึง (Average order) สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ได ้(Henley, 1969) โดยค าศัพท์ที่มีค่าเฉลี่ยของล าดับการกล่าวถึงท่ีต่ า  
หมายถึงค าศัพท์หรือคุณลักษณะนั้นถูกกล่าวถึงก่อน ซึ่งจัดเป็นคุณลักษณะที่ผู้ทดสอบจดจ าได้และ
ค่อนข้างมีความเก่ียวข้องกับการระบุคุณลักษณะที่มีผลต่อความชอบและการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล  
 
ตารางท่ี 4. 3 ความถี่และล าดับของค าศัพท์ที่ได้จากทดสอบด้วยวิธี free listing โดยแสดงความถี่และ
ค่าเฉลี่ยของลักษณะต่างๆที่ได้จากการรวบรวมความคิดของ 2 กลุ่มผู้ทดสอบ 

หมวดหมู่ 
ความถี่ (%) ล าดับการกล่าวถึง 

กลุ่มท่ี1 
(n=71) 

กลุ่มท่ี2 
(n=29) 

กลุ่มท่ี1 
(n=71) 

กลุ่มท่ี2 
(n=29) 

รสชาติ 75 83 2.6 3.0 
ราคา 69 72 3.6 3.1 
รูปทรงบรรจุภัณฑ์ 69 55 3.0 2.8 
คุณประโยชน์ 46 59 3.3 3.2 
ส่วนผสม 42 41 3.5 2.8 
โฆษณา 35 52 4.5 2.8 
ฉลากโภชนาการ 38 10 2.9 2.0 
การส่งเสริมการขาย 28 21 3.6 5.0 
ยี่ห้อ 28 14 3.9 3.8 
สีของเครื่องดื่ม 24 24 4.5 4.6 
กลิ่นรส 23 10 3.8 3.7 
ปริมาณสุทธิ 17 10 3.8 2.7 
ฉลากบรรจุภัณฑ์ 11 7 2.3 2.0 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ล าดับของการกล่าวถึงไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ กล่าวคือ 
บางคุณลักษณะที่มีความถี่ต่ าหรือเป็นเพียงกลุ่มเล็กๆที่กล่าวถึง กลับมีค่าล าดับการกล่าวถึงที่ต่ า (Ares 
และ Deliza, 2010) แต่อย่างไรก็ตามค่าเฉลี่ยของของล าดับการกล่าวถึงช่วยให้ทราบระยะห่างของแต่
คุณลักษณะได้ และสามารถแสดงให้เห็นได้ว่า การระบุค าศัพท์เกิดการความรู้ ประสบการณ์ การจดจ าได้
ของผู้ทดสอบแต่ละคนที่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.3 แสดงความถี ่(%) และค่าเฉลี่ยของล าดับการกล่าวถึงของลักษณะต่างๆที่ได้จาก
การรวบรวมความคิดของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 พบว่าผู้ทดสอบทั้งสองกลุ่มให้ความส าคัญใน
ด้านรสชาติและราคาของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาจะเห็นว่ากลุ่มท่ี 1 ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านการออกแบบฉลากและรูปทรงบรรจุภัณฑ์ ฉลากโภชนาการ การส่งเสริมการขาย รวมถึงสีและ
กลิ่นรสของเครื่องดื่ม ส่วนผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 จะให้ความส าคัญในด้านคุณประโยชน์และการโฆษณา
มากกว่ากลุ่มท่ี 1 ซ่ึงคุณลักษณะเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลควรให้ความสนใจเพื่อให้ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) แสดงคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อ
ความชอบและการตัดสินใจซื้อของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งคุณลักษณะที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันมี
ความสัมพันธ์กันมากกว่าคุณลักษณะที่อยู่ต่างกลุ่มกัน คุณลักษณะที่อยู่ต่างกลุ่มกันมีความสัมพันธ์กันน้อย
หรือไม่มีความสัมพันธ์กันเลย (สมโภชน์, 2553) จากภาพที่ 4.6 พบว่า คุณลักษณะของเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลแบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 2 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มแรกจะประกอบด้วยลักษณะบรรจุภัณฑ์ 
(การออกแบบฉลากและรูปทรงของบรรจุภัณฑ์) กลิ่นรสของเครื่องดื่มและการส่งเสริมการขาย ส าหรับ
กลุ่มท่ีสองมีความสัมพันธ์กันระหว่างส่วนผสม สีเครื่องดื่ม ราคา รสชาติ และคุณประโยชน์ รวมถึงการ
โฆษณาด้วย ส่วนฉลากโภชนาการเป็นคุณลักษณะที่ไม่ค่อยมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านอื่นๆของ
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล การวิเคราะห์กลุ่มเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาความสัมพันธ์ของแต่ละคุณลักษณะและ
กลุ่มผู้บริโภค โดยปัจจัยที่มีระยะใกล้กันแสดงว่ามีความสัมพันธ์กันมากท่ีสุด (Grunert และคณะ, 2000) 
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ภาพที่ 4. 6 แผนภาพ Dendrogram ของการวิเคราะห์กลุ่มคุณลักษณะจากวิธีการรวบรวมค าศัพท์ 
(Free Listing) ด้วยวิธี Average Linking (Between Group) 
 

จากผลการทดสอบด้วยวิธี Free Listing พบว่า รสชาติและราคา เป็นคุณลักษณะของเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลทีมี่ผลต่อความชอบและการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้ทดสอบมากท่ีสุด เนื่องจากการยอมรับของ
ผู้บริโภคต่อกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารประเภทฟังก์ชันนัล (Functional food) นอกเหนือจากการยอมรับด้าน
ความน่าเชื่อถือด้านสุขภาพ (Health claims) แล้ว รสชาติเป็นปัจจัยหลักส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือก
อาหารประเภทฟังก์ชันนัล (Bech-Larsen และคณะ, 2001; Grunert และคณะ, 2000; Lo¨nneker, 
2007; Patterson, 2006; Urala และ La¨hteenma¨ki, 2003) ส าหรับการรับรู้ด้านราคา Bao และ 
Sheng (2011) กลา่วว่าการรับรู้ด้านราคาของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน มีทั้งอิทธิพลทางบวกและ
ทางลบที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ผู้บริโภคบางคนจะเชื่อมโยงราคาท่ีต่ ากับสินค้าที่มีคุณภาพต่ า ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความคิดว่าราคาเป็นตัวบ่งชี้คุณภาพของสินค้าและบริษัทผู้ผลิตที่ต้องการลดค่าใช้จ่ายโดยการ
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ลดคุณภาพของสินค้าลง ดังนั้นผู้บริโภคจะยอมจ่ายในราคาที่สูงขึ้นซึ่งจะบ่งชี้ถึงการได้มาของสินค้าที่มี
คุณภาพดีขึ้น  
 
4.4 การรวบรวมแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อย 
(Focus Group) 
 การใช้เทคนิคการสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) เพ่ือก าหนดคุณลักษณะส าคัญและระดับของ
คุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ได้จากการ 
วิเคราะห์ผลจากการท า Focus Group จากทั้ง 3 กลุ่ม โดยผู้วิจัยจะเลือกข้อมูลที่ถูกระบุถึงเหมือนกัน 2 
ใน 3 กลุ่มข้ึนไป มาพิจารณาและประเมินความเป็นไปได้ในเชิงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
ซึ่งจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่สามารถวางแผนการพัฒนาได้ภายใต้
กระบวนการผลิตที่นอกเหนือจากด้านของการส่งเสริมทางการตลาดภายนอก โดยคัดเลือกคุณลักษณะ
ส าคัญจากวิธี Free Listing ที่มีความถ่ีสูง 4 อันดับแรก ได้แก่ รสชาติ ราคา รูปทรงของบรรจุภัณฑ์และ
คุณประโยชน์ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (ตารางท่ี 4.2) รวมทั้งเมื่อพิจารณาจากการจัดกลุ่มของคุณลักษณะ
จากภาพที่ 4.6 พบว่า สีของเครื่องดื่มมีความสัมพันธ์กับราคา รสชาติและประโยชน์ ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่
ผู้ทดสอบใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ดังนั้นคุณลักษณะส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล
ที่ผู้วิจัยเลือกเพ่ือใช้ในการสร้างชุดคุณลักษณะ (Concept Card) ส าหรับการทดสอบด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) มีจ านวน 5 คุณลักษณะ ได้แก่ รสชาติ ราคา รูปทรงของบรรจุ
ภัณฑ์ คุณประโยชน์ และสีของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล โดยสามารถจ าแนกออกได้เป็นระดับต่างๆ แสดงดัง
ตารางที่ 4.4 ทุกระดับของคุณลักษณะนั้นก าหนดจากผู้เข้าร่วมการสนทนาทั้งหมด โดยผู้วิจัยเลือกระดับ
ของแต่ละคุณลักษณะที่มีผู้กล่าวถึงมากที่สุดและจ านวนระดับที่มีความเป็นไปได้ในเชิงการตลาดและมี
เหมาะสมในการสร้างชุดคุณลักษณะ  
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ตารางท่ี 4.4 คุณลักษณะที่ส าคัญและระดับของคุณลักษณะที่ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 

คุณลักษณะ ระดับของคุณลักษณะ 
รสชาติ 1: หวาน 

2: เปรี้ยว 
3: เปรี้ยวหวาน 

ราคา ต่อ350 มล. 1: 15 บาท 
2: 20 บาท  

3: 25 บาท 
รูปทรงบรรจุภัณฑ์ 1: รูปแบบ A 

2: รูปแบบ B 
3: รูปแบบ C 

คุณประโยชน์ 1: ระบบขับถ่าย 
2: ร่างกายตื่นตัว 
3: ผิวพรรณ 

สีเครื่องดื่ม 1: แดง 
2: ชมพู 
3: เหลือง 
4: เขียว 
5: ขาว 
6. ส้ม 

          ที่มา: ประมวลจากการสนทนากลุ่มย่อย 

ก าหนดให้ระดับของรสชาติของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลมี 3 ระดับ ได้แก่ หวาน เปรี้ยว และ
เปรี้ยวหวาน ส่วนระดับของราคา ได้แก่ 15บาท 20บาท และ 25บาทต่อขวดขนาด 350 มิลลิลิตร ส าหรับ
สีของเครื่องดื่ม ผู้เข้าร่วมกลุ่มย่อยต่างก าหนดให้มีหลายระดับ เนื่องจากในท้องตลาดมีเครื่องดื่มที่มีสีที่
ค่อนข้างหลากหลายและมีความเป็นไปได้เพราะเครื่องดื่มประเภทนี้ล้วนแต่มีการสังเคราะห์กลิ่นรสและสีที่
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เติมแต่งขึ้นมา ดังนั้นการก าหนดระดับของสีของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลจึงก าหนดให้มี 6 สีหลักท่ีเน้นไปในสี
ธรรมชาติของผลไม้และผู้เข้าร่วมการสนทนาสนใจ ได้แก่ แดง ชมพู เหลือง เขียว ขาว และส้ม รูปทรงของ
บรรจุภัณฑ์รูปแบบ A รูปแบบ B และรูปแบบ C ก าหนดให้แตกต่างกันดังภาพที่ 4.2 และคุณประโยชน์
ประโยชน์ ได้แก่ ด้านระบบขับถ่าย (Excretory Systems) ด้านกระตุ้นให้ร่างกายตื่นตัว (Active) และ
ด้านผิวพรรณ (Skin Care) 

 

 
ภาพที่ 4. 7 ตัวอย่างรูปทรงบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการสร้างชุดคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
 

4.5 การศึกษาลักษณะท่ีส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ร่วม (Conjoint analysis) 
 การใช้เทคนิคการวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) มาช่วยในการก าหนดแนวความคิด
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล โดยการระบุลักษณะที่ส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ขั้นตอนแรกของการท า Conjoint Analysis คือการเลือกคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะที่จะ
ใช้ในการศึกษาซึ่งควรมีระดับที่ใกล้เคียงกับชีวิตจริงของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายและมีความเป็นไปได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงอาศัยวิธีการ focus group เพ่ือก าหนดคุณลักษณะส าคัญและระดับของ
คุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงคุณลักษณะที่
ส าคัญและระดับของคุณลักษณะที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลแสดงดังตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.5 ชุดของคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
ชุดคุณลักษณะ รสชาติ ราคา คุณประโยชน์ สี บรรจุภัณฑ์ 

1 เปรี้ยวหวาน 25 บาท ระบบขับถ่าย ขาว รูปแบบA 

2 เปรี้ยวหวาน 20 บาท ผิวพรรณ แดง รูปแบบC 

3 เปรี้ยว 25 บาท ระบบขับถ่าย เขียว รูปแบบB 

4 เปรี้ยว 15 บาท รา่งกายตื่นตัว เหลือง รูปแบบC 

5 หวาน 25 บาท ร่างกายตื่นตัว ขาว รูปแบบC 

6 เปรี้ยวหวาน 15 บาท ผิวพรรณ แดง รูปแบบB 

7 เปรี้ยวหวาน 20 บาท ร่างกายตื่นตัว เขียว รูปแบบC 

8 เปรี้ยวหวาน 25 บาท ผิวพรรณ เหลือง รูปแบบA 

9 หวาน 20 บาท ร่างกายตื่นตัว ขาว รูปแบบB 

11 เปรี้ยว 20 บาท ร่างกายตื่นตัว แดง รูปแบบA 

12 หวาน 25 บาท ผิวพรรณ ส้ม รูปแบบC 

13 เปรี้ยว 20 บาท ผิวพรรณ ขาว รูปแบบA 

14 หวาน 15 บาท ผิวพรรณ เขียว รูปแบบA 

15 เปรี้ยว 15 บาท ผิวพรรณ ขาว รูปแบบC 

16 เปรี้ยวหวาน 20 บาท ระบบขับถ่าย ชมพู รูปแบบC 

17 เปรี้ยว 15 บาท ระบบขับถ่าย เขียว รูปแบบC 

18 เปรี้ยวหวาน 15 บาท ระบบขับถ่าย ขาว รูปแบบB 
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ตารางท่ี 4.5 ชุดของคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (ต่อ) 
ชุดคุณลักษณะ รสชาติ ราคา คุณประโยชน์ สี บรรจุภัณฑ์ 

19 เปรี้ยว 25 บาท ผิวพรรณ ชมพู รูปแบบB 

20 หวาน 15 บาท ระบบขับถ่าย แดง รูปแบบA 

21 หวาน 20 บาท ผิวพรรณ เขียว รูปแบบB 

22 เปรี้ยวหวาน 15 บาท ร่างกายตื่นตัว ส้ม รูปแบบB 

23 หวาน 25 บาท ระบบขับถ่าย แดง รูปแบบC 

24 หวาน 20 บาท ระบบขับถ่าย เหลือง รูปแบบB 

25 เปรี้ยว 25 บาท ร่างกายตื่นตัว แดง รูปแบบB 

26 หวาน 15 บาท ร่างกายตื่นตัว ชมพู รูปแบบA 

27 เปรี้ยวหวาน 25 บาท ร่างกายตื่นตัว เขียว รูปแบบA 

 

จะเห็นได้ว่า จ านวนชุดคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เป็นไปได้ทั้งหมดมี 468 ชุด 
(3x3x3x3x6) และท าการลดจ านวนชุดคุณลักษณะโดยวิธี Fractional Factorial Design ด้วยซอฟแวร์
SPSS เวอร์ชัน 16.0 เพ่ือให้ได้จ านวนชุดของคุณลักษณะ (Concept) ที่เหมาะสมกับการศึกษาและมี
ความเป็นไปได้ส าหรับผู้ทดสอบในท าแบบสอบถาม ส าหรับงานวิจัยนี้มีชุดคุณลักษณะที่จะใช้ในการศึกษา
จ านวน 27 ชุด แสดงดังตารางที่ 4.5 โดยน าเสนอในรูปแบการ์ดตัวอย่าง (Concept Card) ที่
ประกอบด้วยรูปภาพและค าบรรยายคุณลักษณะ (ภาพที่ 4.8)ให้ผู้ทดสอบเพื่อเรียงล าดับความพึงพอใจ
แบบการให้ล าดับความส าคัญ (Ranking) โดยมีค าชี้แจ้งว่า “กรุณาเรียงล าดับของภาพประกอบค า
บรรยายของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (1-27) ตามความชอบของท่าน (ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์) โดยก าหนดให้ล าดับที่ 1 คือ ชอบมากท่ีสุด และ 27 คือ ชอบน้อยที่สุด” 
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ภาพที่ 4. 8 ตัวอย่างการ์ดรูปภาพประกอบค าบรรยายคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลชุดที่1  
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ตารางท่ี 4.6 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Utility Estimate) ของคุณลักษณะต่างๆจากวิธีการวิเคราะห์
ร่วมกันของผู้ทดสอบทั้งหมดจ านวน 100 คน  (ค่า Pearson’s R = 0.685; Kendall’s tau = 0.409) 

คุณลักษณะ ระดับของคุณลักษณะ 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย  

(Utility Estimate) 
ค่าความคลาดเคลื่อน 

(Std. Error) 

รสชาติ 

1: หวาน -0.254 .251 

2: เปรี้ยว 0.128 .251 

3: เปรี้ยวหวาน 0.127 .251 

ราคาต่อ 350 มล. 

1: 15 บาท -0.376 .251 

2: 20 บาท 0.134 .251 

3: 25 บาท 0.241 .251 

รูปทรงบรรจุภัณฑ์ 

1: รูปแบบ A -0.346 .251 

2: รูปแบบ B -0.041 .251 

3: รูปแบบ C 0.387 .251 

คุณประโยชน์ 

1: ระบบขับถ่าย -0.061 .251 

2: รา่งกายตื่นตัว 0.221 .251 

3: ผิวพรรณ -0.160 .251 

สีของเครื่องดื่ม 

1: แดง -0.168 .360 

2: ขาว 0.383 .360 

3: เขียว -0.215 .360 

4: เหลือง 0.307 .473 

5: ชมพู -0.737 .473 

6. ส้ม 0.430 .473 

ค่าคงที่ (Constant) 14.000 .188 
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ตารางที่ 4.6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Utility Estimate) คือสัมประสิทธิ์ของระดับต่างๆ 
จะได้ค่าคาดคะเนของ concept card นั้น โดยค่า Utility Estimate จะสอดคล้องกับความสัมพันธ์
ระหว่างคุณลักษณะกับอรรถประโยชน์หรือค่าความพึงพอใจ หากค่า Utility Estimate มีเครื่องหมายเป็น
ลบ (-) แสดงว่าผู้ทดสอบไม่ชอบหรือไม่พึงพอใจ หากค่า Utility Estimate มีค่าเป็นบวก (+) แสดงว่าผู้
ทดสอบชอบหรือมีความพึงพอใจ (มนตรี, 2555) จากตาราง 4.6 สามารถแสดงความสัมพันธ์ในรูปแบบ
สมการพ้ืนฐานความพึงพอใจ (Hair และคณะ, 2006) ได้ดังนี้ 

 
U(X) = 14.0 - 0.254Tx + 0.128Ty + 0.127Tz - 0.376Px + 0.134Py + 0.241Pz – 0.061Bx +  

0.221By - 0.160Bz - 0.168Cu + 0.383Cv - 0.215Cw + 0.307Cx - 0.737Cy +  
0.430Cz – 0.346Pacx – 0.041Pacy + 0.387Pacz   (สมการที่ 4.1) 

โดยที่ U(X) คือ ค่าความพึงพอใจรวมหรืออรรถประโยชน์รวมที่ผู้บริโภคให้กับสินค้า 
Tx คือ รสชาติหวาน 
Ty คือ รสชาติเปรี้ยว 
Tz คือ รสชาติเปรี้ยวหวาน 
Prix คือ 15 บาท/350มล. 
Priy คือ 20 บาท/350มล. 
Priz คือ 25 บาท/350มล. 
Bx คือ ระบบขับถ่าย 
By คือ ร่างกายตื่นตัว 
Bz คือ บารุงผิวพรรณ 
Cu คือ สีแดง 
Cv คือ สีขาว 
Cw คือ สีเขียว 
Cx คือ สีเหลือง 
Cy คือ สีชมพู 
Cz คือ สีส้ม 
Pacx คือ บรรจุภัณฑ์รูปแบบ A 
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Pacy คือ บรรจุภัณฑ์รูปแบบ B 
Pacz คือ บรรจุภัณฑ์รูปแบบ C 
จากสมการที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าผู้ทดสอบมีความพึงพอใจรวม (Total Utility) ลดลง 0.254 หน่วย 

หากเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีรสชาติหวาน และผู้ทดสอบจะมีความพึงพอใจรวมเพ่ิมข้ึน 0.128 หน่วย
ส าหรับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีรสชาติเปรี้ยวใกล้เคียงกับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีรสชาติเปรี้ยวหวานที่ให้
อรรถประโยชน์รวมเพ่ิมข้ึน 0.127 หน่วย  

ในด้านราคาส าหรับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลขนาด 360 มิลลิลิตร พบว่า หากเครื่องดื่มฟังก์ชันมีราคา 
15 บาทท าให้ความพึงพอใจรวมลดลง 0.376 หน่วย ส่วนทีร่าคา 20 บาทและ 25 บาท ท าให้ความพึง
พอใจรวมเพ่ิมขึ้น 0.134 หน่วย และ 0.241 หน่วย ตามล าดับ 

ส าหรับในเรื่องของคุณประโยชน์ พบว่าผู้ทดสอบชอบเครื่องดื่มท่ีให้ประโยชน์ในด้านท าให้
ร่างกายตื่นตัวมากกว่าระบบขับถ่ายและบ ารุงผิวพรรณ โดยประโยชน์ในด้านท าให้ร่างกายตื่นตัวจะส่งผล
ท าให้ความพึงพอใจรวมเพ่ิมขึ้น 0.221 หน่วย ขณะที่เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ให้ประโยชน์ในด้านระบบ
ขับถ่ายและบ ารุงผิวพรรณให้ความพึงพอใจรวมลดลง 0.061 หน่วยและ 0.0160 หน่วย ตามล าดับ  

ในด้านของสีของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล พบว่า เครื่องดื่มสีขาว สีเหลืองและสีส้ม ท าให้ความพึง
พอใจรวมเพ่ิมขึ้น โดยเครื่องดื่มสีส้มท าให้อรรถประโยชน์รวมเพ่ิมขึ้นสูงกว่าที่ 0.430 หน่วย ส่วนสีขาวและ
สีเหลืองท าให้ความพึงพอใจรวมเพ่ิมข้ึน 0.383 และ 0.307 หน่วย ตามล าดับ ส่วนเครื่องดื่มท่ีมีสีแดง สี
เขียวและสีชมพู จะท าให้ผู้ทดสอบมีความพึงพอใจรวมรวมลดลง 0.168, 0.215 และ 0.737 หน่วย 
ตามล าดับ ซึ่งเครื่องดื่มสีชมพูท าให้ความพึงพอใจรวมของผู้ทดสอบลดลงมากท่ีสุด 

ในส่วนรูปแบบบรรจุภัณฑ์นั้น ผู้ทดสอบพึงพอใจรูปทรงขวดแบบ C มากกว่ารูปแบบ A และ
รูปแบบ B โดยรูปแบบ C ท าให้ความพึงพอใจรวมเพ่ิมข้ึน 0.387 หน่วย ส่วนรูปแบบ B สง่ผลให้ความพึง
พอใจรวมลดลง 0.041 หน่วย ซึ่งลดลงน้อยกว่ารูปแบบ A ทีค่วามพึงพอใจรวมลดลง 0.346 หน่วย 
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ภาพที่ 4.9 ความพึงพอใจของผู้ทดสอบทั้งหมดต่อคุณลักษณะจ าแนกตามรสชาติของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 

 

ภาพที่ 4.10 ความพึงพอใจของผู้ทดสอบทั้งหมดต่อคุณลักษณะจ าแนกตามราคาของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
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ภาพที่ 4.11 ความพึงพอใจของผู้ทดสอบทั้งหมดต่อคุณลักษณะจ าแนกตามคุณประโยชน์ของเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัล 

 

ภาพที่ 4.12 ความพึงพอใจของผู้ทดสอบทั้งหมดต่อคุณลักษณะจ าแนกตามสีของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 
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ภาพที่ 4.13 ความพึงพอใจของผู้ทดสอบทั้งหมดต่อคุณลักษณะจ าแนกตามลักษณะของรูปทรงบรรจุ
ภัณฑ์ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล 

จากภาพที่ 4.9 – 4.13 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Utility Estimate) แต่ระดับคุณลักษณะ
ต่างๆของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 พบว่าผู้ทดสอบทุกกลุ่มมีความพึงพอใจ
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีรสชาติเปรี้ยวมากที่สุด และมีความพึงพอใจในราคาของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่
ราคา 25 บาทต่อ350 มล.ซึ่งเป็นราคาที่สูงซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภคในแง่ของผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูงย่อมมีคุณภาพท่ีดีกว่า ส าหรับคุณประโยชน์ในด้านท าให้ร่างกายตื่นตัว (Active) ได้รับความพึง
พอใจมากกว่าคุณประโยชน์ในด้านระบบขับถ่ายและผิวพรรณ ส่วนในคุณลักษณะด้านของสีของเครื่องดื่ม
ค่อนข้างมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ทดสอบมาก โดยผู้ทดสอบทุกกลุ่มมีความพึงพอใจในเครื่องดื่มที่มีสี
ขาวมากที่สุด รองลงมาคือ สีส้มและสีเหลือง ตามล าดับ ส่วนสีแดง สีเขียวและสีชมพู มีระดับความพึง
พอใจที่ค่อนข้างต่ า และผู้ทดสอบให้ความพึงพอใจในรูปทรงของบรรจุภัณฑ์รูปแบบ C มากกว่ารูปแบบ A 
และรูปแบบ B 
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ตารางที่ 4. 7 ค่าความส าคัญ (%importance value) ของคุณลักษณะต่างๆจากวิธีการวิเคราะห์ร่วมกัน 
 

คุณลักษณะ 
ความส าคัญ (%importance value) 

ผู้ทดสอบทั้งหมด 
(n=100) 

กลุ่มท่ี 1 
(n=71) 

กลุ่มท่ี 2 
(n=29) 

รสชาติ 14.641a* 14.756 a 14.360 a 
ราคา 15.598 a 15.576 a 15.651 a 

คุณประโยชน์ 16.984 a 16.141 a 19.049 a 
สีของเครื่องดื่ม 36.450 b 36.845 b 35.482 b 

รูปทรงของบรรจุภัณฑ์ 16.327 a 16.682 a 15.457 a 
หมายเหตุ *a และ b เป็นค่าสถิตแินวแถวที่แสดงถึงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% (p ≤ 0.05) 
โดยใช้วิธี Turkey’s test. 

 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าความส าคัญ (%Importance Value) ของคุณลักษณะของเครื่องดื่ม

ฟังก์ชันนัลทั้ง 5 ด้านร่วมกัน พบว่า สีของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลมากท่ีสุด (ร้อยละ 36.45) รองลงมา ได้แก่ คุณประโยชน์ (ร้อยละ 
16.98) รูปทรงของบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 16.33) ราคา (ร้อยละ 15.60) และรสชาติ (ร้อยละ 14.64) 
ตามล าดับ ซึ่งหากพิจารณาผู้ทดสอบในแต่ละกลุ่ม พบว่า ทั้งสองกลุ่มให้ความส าคัญด้านสีของเครื่องดื่ม
มากที่สุดเช่นเดียวกัน ด้านประโยชน์ผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่ 1 เช่นเดียวกับผล
การทดสอบจากวิธี Free Listing (ตารางท่ี 4.3) แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 ซึ่งเป็นกลุ่มที่
สนใจดูแลสุขภาพส่วนบุคคลมากกว่ากลุ่มที่ 2 เนื่องจากปกติผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 อาจจะดูแลสุขภาพและ
รับรู้ประโยชน์ที่ควรจะได้รับจากผลิตภัณฑ์อาหารที่ให้ประโยชน์อยู่แล้ว เป็นไปได้ว่าผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 
เมื่อรับรู้ว่าตนเองต้องการอะไรก็จะเลือกซ้ือตามที่ต้องการ จึงให้ความส าคัญในคุณลักษณะด้านอ่ืน
นอกจากด้านคุณประโยชน์ในการเลือกซื้อมากกว่า 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในแต่ละระดับคุณลักษณะโดยเลือกจากค่า Utility Estimate ที่มีเครื่องหมาย
บวก (+) ทั้งหมด จะพบว่า ผู้ทดสอบมีความพึงพอใจเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีสีส้มหรือสีขาว ที่ให้
คุณประโยชน์ด้านร่างกายตื่นตัว ซึ่งบรรจุในบรรจุภัณฑ์รูปแบบ C ที่ราคา 25 บาทต่อ 350มล.และมี



 
56 

 

 
 

รสชาติเปรี้ยวหรือเปรี้ยวหวาน ซ่ึงข้อมูลที่ได้จากวิธี Conjoint Analysis ค่อนข้างมีความเจาะจงในด้าน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มากพอท่ีจะสามารถน ามาใช้เพ่ือพัฒนาเป็นแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด  

 
4.5 การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้เทคนิคการ
สัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น 
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ (Attributes)  ผลที่ได ้(Consequence)  และ
คุณค่าที่ได้จากคุณลักษณะ (Value)  ที่มีผลต่อความชอบและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน ซึ่งน าเสนอ Concept card ในรูปแบบของการ์ด
รูปภาพประกอบค าบรรยาย 27 ชุด โดยข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้ทดสอบทั้งหมดจะถูกจัดกลุ่มใหอ้ยู่
ในรูปของแผนภาพแบบล าดับขั้นที่ประกอบด้วยส่วนของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute) ซ่ึง
เชื่อมโยงกับผลที่ได้ส าหรับผู้บริโภคท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Consequence) และคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ (Value)  

ตารางที่ 4.8 แสดงค่ารหัสของกลุ่มค า (Content code) ของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
(Attribute) ซึ่งเชื่อมโยงกับผลที่ได้ส าหรับผู้บริโภคท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Consequence) และคุณค่าท่ี
ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ (Value) ที่ได้จากการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น และแสดง
ความสัมพันธ์ในรูปของเมทริกซ์อย่างง่าย (Implication Matrix) โดยแต่ละกลุ่มค าจะมีความสัมพันธ์กันใน
แนวนอน (row) ดังตารางที่ 4.9 โดยประกอบด้วยความสัมพันธ์โดยตรง (direct) และความสัมพันธ์โดย
อ้อม (indirect) ซึ่งความสัมพันธ์โดยตรงนั้นเป็นความสัมพันธ์ของกลุ่มค าท่ีมีความใกล้ชิดกันโดยตรง 
ตัวอย่างเช่น “ประโยชน์” มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ “ได้จริงตามที่ระบุไว้บนฉลาก” และ “ประโยชน์” มี
ความสัมพันธ์โดยอ้อมกับ “อร่อย” ส าหรับตัวเลขใน Implication Matrix จะแสดงในรูปแบบของ
เศษส่วน (Fractional Form) ค่าทีแ่สดงถึงความสัมพันธ์โดยตรง (direct) คือค่าทางซ้ายของทศนิยม ส่วน
ค่าท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์โดยอ้อมคือค่าทางขวาของทศนิยม ดังนั้น “ประโยชน์” มีความสัมพันธ์โดยตรง
กับ “ได้จริงตามท่ีระบุบนฉลาก” ซึ่งมีค่าความถี่เท่ากับ 21 และ“ประโยชน์” มีความสัมพันธ์โดยอ้อมกับ 
“ได้จริงตามที่ระบุบนฉลาก”ที่ค่าความถีเ่ท่ากับ 9 เป็นต้น 
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ตารางท่ี 4. 8 รหัสของกลุ่มค า (Content Code) ส าหรับการศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้บริโภคทั้งหมด 
 

attribute consequence value 

(1) ประโยชน์ (6) ตอบสนองความต้องการของร่างกายในขณะนั้น, สดชื่น,ดับกระหาย,หายง่วง (17) พึงพอใจ 
(2) รสชาติ (7) ได้ผลจริงตามที่ระบุบนฉลาก (18) ดี 
(3) สีเครื่องดื่ม (8) อร่อย (19) อารมณ์ดี, มีความสุข 
(4) บรรจุภัณฑ์ (9) อยากลอง, ดึงดูดความสนใจ   
(5) ราคา (10) ปลอดภัย   
  (11) ธรรมชาติ   
  (12) คุ้มค่า, มีคุณภาพ,  รู้สึกถึงคุณภาพ/ประโยชน์ 
  (13) ซื้อได้บ่อย   
  (14) ผ่อนคลาย   
  (15) ท างานได้มากขึ้น   
  (16) สุขภาพดี   
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ตารางท่ี 4. 9 ความสัมพันธ์ในรูปของเมทริกซ์ (Implication Matrix) ของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายจ านวน 100 คน 
 
    (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16) (17) (18) (19) 

(1) ประโยชน ์ *19 21.09 0.07 1.03 0.04 0.08 1.12  0.02 0.02 0.04 0.2 0.16 0.1 
(2) รสชาต ิ 12 3.06 10.07 0.03 0.05 0.01 1.07 0.01 0.03 0.02 0.04 0.09 0.1 0.09 

(3) สีเครื่องดื่ม 6 2.03 3.03 1.02 0.01  0.02    0.04 0.06 0.02 0.05 
(4) บรรจุภัณฑ์ 6 5.02  0.01 0.01 0.06 0.01   0.01 0.03 0.04 0.04 0.02 
(5) ราคา 2 4 3.01 0.01 0.01   0.05 0.03     0.02 0.04 0.02 0.02 

(6) ความต้องการของร่างกาย 20 8.04 3 0.04 0.04 2.05  0.02 0.01 1.07 1.13 1.12 0.09 
(7) ได้ผลจริงตามฉลาก 9 2.01 10 9.01 9.09 0.02 0.01 1.01 2.08 8.14 1.17 1.14 
(8) อร่อย    4 1 2 5 1 3 1 1.02 1.08 4.06 10.09 
(9) อยากลอง, ดึงดูดความสนใจ    1 1    2 1.02 2.01 4.03 

(10) ปลอดภัย      1 7    1.02 1.05 1.01 0.02 
(11) ธรรมชาติ       2    3 7 3.04 0.02 
(12) คุ้มค่า, มีคุณภาพ     2   6 9.04 8.04 2.03 
(13) ซ้ือได้บ่อย            3 1  

(14) ผ่อนคลาย          2  0.01 0.01 3 
(15) ท างานได้มากขึ้น           2 3 1 
(16)  สุขภาพด ี                       5 4 1 

(17) พึงพอใจ             3 2 

(18) ดี              6 
(19) อารมณ์ด,ี มีความสุข                           

 หมายเหตุ *ตัวเลขแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่าง content code โดยค่าทางซ้ายของทศนิยมแสดงความสมัพันธ์โดยตรง (direct), ค่าทางขวาของทศนิยมแสดงความสัมพันธ์โดยอ้อม (indirect) 
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ตารางท่ี 4. 10  ความสัมพันธ์ในรูปของเมทริกซ์ (Implication Matrix) ของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายกลุ่มที่ 1 จ านวน 71 คน 

  
(6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16) (17) (18) (19) 

(1) ประโยชน ์ *15 16.07 0.04 1.03 0.04 0.07 0.09   0.01 0.03 0.17 0.1 0.06 
(2) รสชาต ิ 11 3.06 7.06 0.02 0.05 0.01 1.06 0.01 0.03 0.02 0.04 0.09 0.07 0.07 
(3) สีเครื่องดื่ม 3 0.02 2.01 1 0.01  0.02    0.01 0.04 0.01 0.03 
(4) บรรจุภัณฑ์ 4 4.01  0.01 0.01 0.05    0.01 0.02 0.04 0.03 0.01 

(5) ราคา  1 2 0.01 0.01  0.01 0.01   0.01 0.02   

(6) ความต้องการของร่างกาย  4.03 2 0.04 0.03 2.03   0.02 0.01 0.04 0.11 0.07 0.06 
(7) ได้ผลจริงตามที่ระบุบนฉลาก 6 2 10 7.01 3.08   1.01 1.06 7.12 1.1 0.08 

(8) อร่อย    2 1 2 3 1 2 1 0.02 0.07 2.03 7.05 
(9) อยากลอง, ดึงดูดความสนใจ    1 1    1 1.02 1.01 3.02 
(10) ปลอดภัย      1 7    1.02 1.05 1.01 0.02 
(11) ธรรมชาติ       1    2 7 3.03 0.01 

(12) คุ้มค่า, มีคุณภาพ,  รู้สึกถึงคุณภาพ/ประโยชน ์        5 7.03 4.01 1.01 
(13) ซ้ือได้บ่อย            2   
(14) ผ่อนคลาย          1  0.01  2 
(15) ท างานได้มากขึ้น           2 2 1 

(16)  สุขภาพด ี            4 2 1 

(17) พึงพอใจ                         2 2 
(18) ดี              2 
(19) อารมณ์ด,ี มีความสุข                           

 
 

หมายเหตุ *ตัวเลขแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่าง content code โดยค่าทางซ้ายของทศนิยมแสดงความสมัพันธ์โดยตรง (direct), ค่าทางขวาของทศนิยมแสดงความสัมพันธ์โดยอ้อม (indirect) 
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ตารางท่ี 4. 11 ความสัมพันธ์ในรูปของเมทริกซ์ (Implication Matrix) ของผู้ทดสอบกลุ่มเป้าหมายกลุ่มที่ 2 จ านวน 29 คน 

 
 (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16) (17) (18) (19) 

(1) ประโยชน ์ *4 5.02 0.03   0.01 1.03  0.02 0.01 0.01 0.03 0.06 0.04 
(2) รสชาต ิ 1  3.01 0.01   0.01      0.03 0.02 
(3) สีเครื่องดื่ม 3 2.01 1.02 0.02       0.03 0.02 0.01 0.02 

(4) บรรจุภัณฑ์ 2 1.01    0.01 0.01    0.01  0.01 0.01 
(5) ราคา 2 3 1.01    0.04 0.02   0.01 0.02 0.02 0.02 

(6) ความต้องการของร่างกาย 4 4.01 1  0.01 0.02    1.03 1.02 1.05 0.03 
(7) ได้ผลจริงตามที่ระบุบนฉลาก 3 0.01  2 6.01 0.02 0.01  1.02 1.02 0.07 1.06 
(8) อร่อย    2   2  1  1 1.01 2.03 3.04 
(9) อยากลอง, ดึงดูดความสนใจ         1  1 1.01 

(10) ปลอดภัย               
(11) ธรรมชาติ       1    1  0.01 0.01 
(12) คุ้มค่า, มีคุณภาพ,  รู้สึกถึงคุณภาพ/ประโยชน ์     2   1 2.01 4.03 1.02 
(13) ซ้ือได้บ่อย            1 1  

(14) ผ่อนคลาย          1   0.01 1 
(15) ท างานได้มากขึ้น            1  
(16)  สุขภาพด ี            1 2  

(17) พึงพอใจ             1  

(18) ดี              4 
(19) อารมณ์ด,ี มีความสุข                           
 หมายเหตุ *ตัวเลขแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่าง content code โดยค่าทางซ้ายของทศนิยมแสดงความสมัพันธ์โดยตรง (direct), ค่าทางขวาของทศนิยมแสดงความสัมพันธ์โดยอ้อม (indirect) 
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จากตารางที่ 4.9 สามารถสร้างแผนภาพความสัมพันธ์ของกลุ่มค าที่มีความส าคัญ ที่ cut-off 
เท่ากับ 10 ด้วยแผนภาพล าดับขั้น (Hierarchical value maps) ได้ดังภาพที่ 4.10  

4.4.1 คุณลักษณะ (Attributes) ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในทัศนคติของผู้ทดสอบที่กล่าวถึงมาก
ที่สุดคือด้านคุณประโยชน์ (n=42) รองลงมาคือด้านรสชาติ (n=26)  

4.4.2 ผลที่ได้ (Consequence) จากคุณลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลนั้น ผู้ทดสอบคาดหวัง
ว่าเมื่อบริโภคแล้วจะได้ผลจริงตามท่ีมีการระบุไว้บนฉลากหรือโฆษณาไว้ (n=55) สามารถตอบสนองความ
ความต้องการของร่างกายได้ในขณะนั้น (n=45) ความปลอดภัย (n=11) และรู้สึกถึงความอร่อย (n=33)  

4.4.3 คุณค่า (Value) ของผลที่ได้จากเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ผู้ทดสอบส่วนใหญ่ค านึงถึงเรื่อง
ความสุขที่ได้จากความอร่อย (n=10) ซึ่งเป็นการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลเป็นส าคัญ 

 

 

ภาพที่ 4. 14 Hierarchical value map จากวิธีการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นของผู้ทดสอบ   
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด (n = 100, cut off = 10)  
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เมื่อพิจารณาทัศนคติของผู้ทดสอบแต่ละกลุ่มท่ีมีต่อคุณลักษณะด้านต่างๆของเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัล  พบว่า กลุ่มที่ 1 จ านวน 71 คนซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความสนใจดูแลสุขภาพส่วนบุคคลมากกว่า มี
ความสนใจในคุณประโยชน์ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (n=32) และรสชาติ (n=22) แสดงดังแผนภาพที่ 
4.11 ผลที่ได้จากผลิตภัณฑ์คือ ได้ผลจริงตามที่มีการระบุไว้บนฉลากหรือโฆษณาไว้เป็นส าคัญ (n=40) 
สามารถตอบสนองความความต้องการของร่างกายได้ในขณะนั้น (n=33) ซึ่งส่งผลไปถึงความเป็น
ธรรมชาติ (n=11) และปลอดภัย (n=11) รวมถึงความคาดหวังเรื่องความอร่อย (n=21) 

 

 

ภาพที่ 4. 15 Hierarchical value map จากวิธีการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นของผู้ทดสอบ
กลุ่มท่ี 1 (n = 71, cut off = 7) 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ท าให้ผู้ทดสอบคาดหวังเรื่องตอบสนองความต้องการในร่างกายได้ขณะนั้น  
ได้ผลจริงตามที่มีการระบุไว้บนฉลาก และความเป็นธรรมชาตินั้นมีส่วนน าไปสู่คุณค่าในแง่ของความพึง
พอใจของผู้บริโภค (n=31) และในด้านความอร่อยนั้นส่งผลถึงการมีอารมณ์ดี มีความสุขเมื่อได้บริโภค
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (n=19) จากการใช้วิธีการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นสามารถบอกได้ว่า
ผู้บริโภคกลุ่มที่ 1 มีความสนใจบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลเนื่องจากการคุณประโยชน์และรสชาติเป็น
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ส าคัญ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องการเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่ตอบสนองความต้องการและได้ผลจริงที่ต้องอยู่บน
ความปลอดภัยและเป็นธรรมชาติ รวมถึงต้องมีความอร่อยด้วยจึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจและการมี
ความสุข (ภาพที่ 4.11) 

จากภาพที่ 4.12 จะเห็นได้ว่าผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 จ านวน 29 คน มีทัศนคติต่อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล
โดยมีความสนใจในคุณลักษณะต่างๆที่ค่อนข้างใกล้เคียงกัน ได้แก่ คุณประโยชน์ (n=9) สีของเครื่องดื่ม 
(n=6) ราคา (n=6) รวมถึงรสชาติ (n=4) ด้วยซึ่งแตกต่างจากกลุ่มที่ 1 ที่ให้ควานสนใจด้านราคาและสีของ
เครื่องดื่มน้อยกว่า (น้อยกว่า 10%cut-off) ในส่วนของผลที่ได้จากคุณลักษณะที่ผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 
ต้องการคือ การได้ผลจริงตามที่มีการระบุไว้บนฉลาก (n=15) สามารถตอบสนองความความต้องการของ
ร่างกายได้ในขณะนั้น (n=12) ซึ่งส่งผลถึงความคุ้มค่า (n=10) และความอร่อย (n=12) โดยผลที่ได้จาก
คุณลักษณะดังกล่าวส่งผลถึงคุณค่าในแง่ของความรู้สึกดี อารมณ์ดีและมีความสุขในที่สุด 

 

 

ภาพที่ 4. 16  Hierarchical value map จากวิธีการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้นของผู้ทดสอบ
กลุ่มท่ี 2 (n = 29, cut off = 2) 
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จากการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) ซึ่งเป็นการศึกษาทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล เพ่ือให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ (Attribute) 
ผลที่ได้ (Consequence) และคุณค่า (Value) ซึ่งเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ เมื่อ
ผ่านกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลนั้น ผู้ทดสอบซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมี
ความหวังว่าจะต้องได้คุณประโยชน์ตามที่มีการระบุไว้บนฉลากและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ร่างกายในขณะนั้นได้เป็นหลัก ดังนั้นเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลจึงจ าเป็นต้องมีคุณประโยชน์ที่หลากหลายเพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่อย่างหลากหลาย เพ่ือน าไปสู่ความคาดหวังในเรื่อง
ของความพึงพอใจ อารมณ์ดีและรู้สึกมีความสุข จะเห็นได้ว่าวิธี Laddering Interview ท าให้ได้ข้อมูลเชิง
ลึกและความคาดหวังของผู้ทดสอบที่มีต่อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ท าให้แนวความคิดผลิตภัณฑ์มีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 5 

สรุปผลการทดลอง 

 

จากการศึกษาคุณลักษณะที่ส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

เพ่ือสร้างแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้วิธี Free Listing และ Focus Group สามารถ

ช่วยการก าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ได้ในระดับหนึ่ง โดยจะได้ข้อมูลของคุณลักษณะและระดับของ

คุณลักษณะที่ส าคัญของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ได้แก่ รสชาติที่ประกอบด้วยรสหวาน รสเปรี้ยว และรส

เปรี้ยวหวาน ในราคา 15บาท 20บาท และ 25บาทต่อขวดขนาด 350 มิลลิลิตร มีสีของเครื่องดื่มที่เน้นไป

ในสีธรรมชาติของผลไม้และส่วนผสม ได้แก่ สีแดง สีชมพู สีเหลือง สีเขียว สีขาว และสีส้ม บรรจุในบรรจุ

ภัณฑ์ที่มรีูปทรงกันและเสริมคุณประโยชน์ในด้านระบบขับถ่าย (Excretory Systems) ด้านกระตุ้นให้

ร่างกายตื่นตัว (Active) และด้านผิวพรรณ (Skin Care) ซ่ึงคุณลักษณะของเครื่องดื่มดังกล่าวสามารถใช้

เป็นแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลต้นแบบได้ แต่อย่างไรก็ตามเพ่ือให้ได้คุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีความชัดเจน ข้อมูลที่ได้จากวิธี Free Listing และ Focus Group สามารถน าไปสร้างเป็น 

ชุดข้อมูล (Concept card) ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในเทคนิค conjoint analysis ซึ่งจะระบชุัดเจนได้ว่า

เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่มีสีส้มหรือสีขาว เสริมคุณประโยชน์ด้านร่างกายตื่นตัวบรรจุในบรรจุภัณฑ์รูปแบบ C 

ที่ราคา 25 บาทต่อ350 มิลลิลิตรและมีรสชาติเปรี้ยวหรือเปรี้ยวหวานมีผลท าให้ผู้ทดสอบเกิดความพึง

พอใจสูงสุด ซึ่งข้อมูลที่ได้จากวิธี Conjoint Analysis ค่อนข้างมคีวามเจาะจงในด้านคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์มากพอที่จะสามารถน ามาใช้เป็นแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เป็นตัวกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด และเมื่อท าการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

ฟังก์ชันนัลเพ่ิมเติมด้วยเทคนิค Laddering Interview ท าให้เห็นถึงความคาดหวังของผู้ทดสอบท่ีต้องการ

ได้คุณประโยชน์ตามที่มีการระบุไว้บนฉลากและสามารถตอบสนองความต้องการของร่างกายในขณะนั้นได้

เป็นหลัก ซ่ึงน าไปสู่ความคาดหวังในเรื่องของความพึงพอใจ อารมณ์ดีและรู้สึกมีความสุขในที่สุด 
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ดังนั้นการศึกษาการพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้เทคนิคเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Technique) รว่มกัน 4 วิธี ได้แก่ เทคนิคการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) เทคนิคการ

สนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) เทคนิคการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) และเทคนิคการ

สัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview) สามารถใช้ในการก าหนดแนวความคิด

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลโดยใช้ข้อมูลของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลักที่มีประโยชน์ต่อการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก เนื่องจากการทราบความต้องการของผู้บริโภคช่วยการก าหนดขอบเขตในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ง่ายยิ่งขึ้น อีกท้ังยังได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับทัศนคติการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค

ด้วย ท าให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและไม่ต้องการจากความรู้สึกที่ไม่สามารถบอกได้ในขั้นตอนหรือ

วิธีการทดสอบในเชิงปริมาณ (Quantitative Technique) หรือการทดสอบทางประสาทสัมผัสทั่วไป 

(Sensory) ซึ่งข้อมูลเชิงคุณภาพส่วนนี้จะช่วยให้ทิศทางของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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ก-1 แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 

ก-1.1 ตัวอย่างแบบสอบถามส ารวจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

แบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  แบบสอบถามนี้เป็นการส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงงานวิจัยการ

ประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมกับ

ผู้บริโภค 

*หมายเหตุ เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล คือ เครื่องดื่มท่ีมีการเติมสารที่ให้ประโยชน์แก่ร่างกายลงไป 

ชื่อ-นามสกุล ............................................................................. อายุ ...................... .............. 

ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภค 

1.ปกติท่านบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลประเภทใด 

  เครื่องดื่มเสริมเพ่ือสุขภาพ (วิตามิน เส้นใย สังกะสี ฯลฯ) 

  เครื่องดื่มเสริมความสวยความงาม (คอลลาเจน กลูต้า ฯลฯ) 

  เครื่องดื่มเสริมเพ่ือสุขภาพและความสวยความงาม 

2.ปกตทิ่านดื่มเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลยี่ห้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   แมนซั่ม    บิวตี้ดริ้งค ์    บีอิ้ง     อะมิโน พลัส 

   เรดดี้    สมาร์ทที ดริ้งค์   เปปทีน    ดาการะ 

   บริ้งค ์    ไอ เฟิร์ม    ไอเฮล์ล Q10   แบรนฟิต 

   ซี-วิต    อ่ืนๆ (ระบุ)........................................... 
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3.ความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของท่าน 

  ทุกวัน    4-6 วัน/สัปดาห์   2-3 วัน/สัปดาห์  

  1-3 ครั้ง/เดือน  น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน  นานๆครั้ง   

4.ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในแต่ละครั้งของคุณ 

   น้อยกว่า 150 มล.   150-250 มล. (เท่าขวดเล็กหรือครึ่งขวดน้ าดื่มศิลปากร) 

  250-450 มล.   450-550 มล. (เท่าหนึ่งขวดน้ าดื่มศิลปากร)  

  550-650 มล.   มากกว่า 650 มล. 

5.ปัจจัยที่ท าให้คุณเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลคืออะไร ****ในกรณีที่ไม่เคยซื้อมาก่อน  
   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ยี่ห้อ   โฆษณา   พรีเซนเตอร์ 

   โปรโมชั่น    บรรจุภัณฑ์    ส่วนผสม 

  ฉลากโภชนาการ  คุณประโยชน์   ราคา 

  กลิ่น    สี     รสชาติ 

 อ่ืนๆ (ระบุ) .............................. 

6.ปัจจัยที่ท าให้คุณเลือกซ้ือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลคืออะไร ****ในกรณีที่กลับมาซื้อซ้ าอีก  
   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  ยี่ห้อ   โฆษณา   พรีเซนเตอร์ 

   โปรโมชั่น    บรรจุภัณฑ์    ส่วนผสม 

  ฉลากโภชนาการ  คุณประโยชน์   ราคา 

  กลิ่น    สี     รสชาติ 

 อ่ืนๆ (ระบุ) .............................. 
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ก-1 แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 

ก-1.2 ตัวอย่างแบบสอบถามส าหรับแบ่งกลุ่มผู้ทดสอบ 

แบบสอบถาม 

ค ำชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นการส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงงานวิจัยการ

ประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมกับ

ผู้บริโภค 

ชื่อ...................................................................................วันที่ทดสอบ........................... ......... 

ค ำแนะน ำ กรุณาให้ระดับคะแนน* (1-7) ตามความรู้สึกว่าตรงกับพฤติกรรมของคุณ โดย 1 คือ ไม่ใช่มาก
ที่สุด และ 7 คือ ใช่มากที่สุด 
ค าถาม คะแนน (1-7) 
1.คุณคิดว่าอาหารถือเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อสุขภาพ  
2.คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีผลต่อสุขภาพ  
3.คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารบางอย่างมีส่วนในการรักษาโรคบางอย่างได้  
4.คุณท าทุกอย่างที่จะสามารถท าให้ตัวเองสุขภาพดี  
5.คุณมีความสนใจในมาตรการการป้องกันการเกิดโรคบางอย่าง  
6.คุณออกก าลังกายเป็นประจ าเพ่ือสุขภาพ  
7.คุณสนใจในการตรวจสุขภาพประจ าปี  
8.สุขภาพและคุณค่าทางโภชนาการมีผลต่อการเลือกรับประทานอาหารของคุณ  
9.คุณสนใจผลิตภัณฑ์อาหารที่ดีต่อสุขภาพ แต่ก็รู้สึกไม่ชอบผลิตภัณฑ์พวกนี้สัก
เท่าไร 

 

*โปรดให้ข้อมูลตามความเป็นจริงเพื่อประโยชน์ของการศึกษา 

 

ขอบคุณค่ะ 
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ก-1 แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 

ก-1.3 ตัวอย่างแบบสอบถามส าหรับการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) 

แบบสอบถาม 

ค ำชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นการส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงงานวิจัยการ

ประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมกับ

ผู้บริโภค 

ชื่อ................................................................................วันที่ทดสอบ............ ........................ 

ค ำแนะน ำ  “โปรดระบุคุณลักษณะท่ีมีผลต่อควำมชอบและกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

ฟังก์ชันนัลของคุณ” 

หมำยเหตุ   - คุณลักษณะ คือ ลักษณะภายนอกและภายในของผลิตภัณฑ์,  ความรู้สึก, สิ่งที่ประสาท 
         สัมผัสทั้ง 5 รับรู้ได้  
            - เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล คือ เครื่องดื่มท่ีมีการเติมสารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกายลงไป 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………….……….. 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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ก-1 แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 

ก-1.4 ตัวอย่างแบบสอบถามส าหรับการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis) 

แบบสอบถาม 

ค ำชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นการส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงงานวิจัยการ

ประยุกต์ใช้เทคนิคเชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลที่เหมาะสมกับ

ผู้บริโภค 

ชื่อ............................................................................วันที่ทดสอบ.................................. .. 

ค ำแนะน ำ กรุณาก าหนดล าดับของภาพผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล (1-27) ตามความชอบของท่านใน 

โดยล าดับที่ 1 คือ ชอบมากที่สุด และ 27 คือ ชอบน้อยที่สุด  

              ล าดับที่     หมายเลขชุด Concept card  

1 _____________ 

2 _____________    

3 _____________    

4 _____________    

5 _____________    

6 _____________    

7 _____________    

8 _____________    

9 _____________    
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10 _____________    

11 _____________    

12 _____________    

13 _____________    

14 _____________    

15 _____________    

16 _____________    

17 _____________    

18 _____________    

19 _____________    

20 _____________    

21 _____________    

22 _____________    

23 _____________    

24 _____________    

25 _____________    

26 _____________    

27 _____________    

ขอบคุณค่ะ 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาคผนวก ข 

ข้อมูลจากวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
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ข-1 การวิเคราะห์ข้อมูล Conjoint Analysis โดยใช้ซอฟแวร์ SPSS เวอร์ชัน 16.0 

1) Plan file การสร้าง Plan file มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง Concept card (หรือ incentive 
card) ที่เป็นอิสระต่อกันเพ่ือให้ผู้ตอบเรียงล าดับ ซึ่งจะต้องบันทึกไฟล์ไว้เพราะจะต้องใช้ Plan file ชุดนี้
ในตอนประมวลผล Conjoint เนื่องจาก Orthogonal plan มีได้หลายชุดข้อมูลหากบันทึกไว้ อาจได้ 
Plan ใหม่ที่ไม่ใช่ชุดที่ผู้ทดสอบได้ให้ท าการทดสอบไปแล้ว 

2) Data file เกิดจากการน า Concept card ที่ได้จากข้อที่1) ไปให้ผู้ทดสอบเรียงล าดับ
ความส าคัญ แล้วรวบรวมเป็น Data file ที่ประกอบด้วยล าดับ PREF 1, …, PREF 27 จะเป็นหมายเลข
ล าดับ 1 ถึง 25 ให้บันทึกข้อมูลดังตาราง (ตัวอย่าง) 
คนที่ (ID) PREF 1 PREF 2 PREF 3 … PREF 27 
1 2 26 3 … 5 
2 13 12 2 … 21 
: : : : … : 
m 3 21 7  9 

 
การวิเคราะห์ซอฟแวร์ SPSS Conjoint Analysis จะท าการก าหนดชุดค าสั่งใน Syntax file ด้วย

ค าสั่งดังนี้ 
CONJOINT PLAN='C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\concept card2.sav' 
/DATA='C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\ผลดิบconj.sav'  
/SEQUENCE=PREF1 to PREF27         
/SUBJECT=ID          
/FACTORS=taste(DISCRETE)price(DISCRETE)benefit(DISCRETE)color(DISCRETE)package(DISC
RETE)  
/PRINT=SUMMARYONLY.        
 
 ค าสั่งย่อย PLAN ใช้ระบุชื่อ plan file ที่เราบันทึกเอาไว้ในขั้นตอน Orthogonal design ถ้าเก็บ
ไว้ในชื่อ ผลดิบconj.sav ใน C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\  
ให้สั่งว่า PLAN = 'C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\concept card2.sav' 
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ค าสั่งย่อย DATA ให้ระบุ data file ที่เราบันทึกเอาไว้หลังจากการท า data file เช่น data file 
ชื่อ carpet_perfs.sav เก็บไว้ใน C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\  
ให้สั่ง /DATA = 'C:\Users\user1\Desktop\KETSARA\thesis ketsara\ผลดิบconj.sav' 
 ค าสั่งย่อย SEQUENCE ใช้ระบุชื่อตัวแปรใน data file เป็น profile number ในที่นี้คือตัวแปร 
PREF1 to PREF27 เรียงกันเป็น 1 แถวตาม profile case (concept หรือ incentive) ดังนั้น 1 แถวจึง
เป็นการตอบสนองต่อ card 27 ใบของผู้ตอบ 1 คน การระบุ Profile number และ Subject number 
ให้สั่งต่อๆ กัน 

/SEQUENCE = PREF 1 to PREF27 
/SUBJECT = ID 
ค าสั่งย่อย FACTORS ใช้ระบุ factor คือ ตัวแปรอิสระตามชื่อตัวแปร (variable name) ใน 

plan file ให้ระบุความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้กับค่า preference ด้วยโดยระบุด้วย keyword 
ดังนี้ (keyword คือลักษณะที่แสดงไว้หลังชื่อตัวแปร factor) ในงานวิจัยนี้ใช้ DISCRETE กับทุก factor 
(คุณลักษณะ) เนื่องจากต้องการแสดงระดับของ factor เป็นตัวแปรกลุ่มและไม่ระบุทิศทางความสัมพันธ์  

/FACTORS=taste(DISCRETE)price(DISCRETE)benefit(DISCRETE)color(DISCRETE)packa
ge(DISCRETE) 

ค าสั่งย่อย PRINT ใช้แสดงผลในภาพรวมหรือรายบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
SUMMARYONLY จะใช้แสดงผลในภาพรวม ส่วน ANALYSIS จะแสดงผลเป็นรายบุคคล ในงานวิจัยนี้
ต้องการแสดงผลในภาพรวมจึงใช้ชุดค าสั่งย่อยดังนี้ 

/PRINT=SUMMARYONLY. 
 

ผลการวิเคราะห์ Conjoint Analysis จะแสดงผลต่างๆดังนี้ (มนตรี, 2555) 
1) Model description จะแสดงให้ทราบว่ามี factor หรือคุณลักษณะอะไรบ้าง แต่ละคุณลักษณะ 

มีก่ีระดับ และคุณลักษณะเหล่านี้มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ (Preference) อย่างไร เช่น แบบ 
discrete  

2) ตาราง Utility จะแสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย utility estimate คือสัมประสิทธิ์ของระดับ 
ต่างๆ จะได้ค่าคาดคะเนของ concept card นั้น โดยค่าสัมประสิทธิ์ utility จะสอดคล้องกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะกับค่าความพึงพอใจ ซึ่งสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของระดับต่างๆ ของ
แต่ละ concept card มารวมกันตรงตาม incentive หรือสิ่งที่กระตุ้นความพอใจ จะได้ค่า total utility 
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ของแต่ละ concept card ค่า total utility ที่ค านวณได้ใช้แสดงความส าคัญของ incentive และ
ค่าประมาณความชอบ 

3) ตาราง Importance value หรือ relative importance แสดงเป็นค่าร้อยละ ค่าร้อยละสูงที่ 
Factor ใดแสดงว่า factor นั้นมีความส าคัญมากกว่า factor ที่มีค่าต่ ากว่า ซึ่งในเชิงนโยบายเราจะให้
ความสนใจไปที่ factor ที่ให้ค่า relative importance สูงๆ แต่เราควรให้ความสนใจที่ factor ที่ให้ค่า 
relative importance ต่ าด้วย เนื่องจากอาจจะเป็นจุดอ่อนที่ควรจะได้รับการแก้ไข 

4) ตาราง Correlation ใช้แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างค่าจริงของ Preference กับค่าประมาณของ  
Preference โดยแสดงการค านวณค่า r มา 2 สูตรคือ Person Product Moment กับสูตร Kendall’s 
Tau ซึ่งเป็นค่าที่ใช้ส าหรับตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสมของแบบจ าลองความพอใจ 
(Preference model) (Hair และคณะ, 2006) 
 

ข-2 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น 
1) การแปลงข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์ให้เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ (A) ผลที่ได้ (C) และคุณค่า 

(V) แบบขั้นบันได ซึ่งขั้นตอนนี้ต้องตรวจสอบกลุ่มค าอย่างละเอียดจากการบันทึกร่วมกับข้อมูลจากการ
บันทึกเสียงการสัมภาษณ์  

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบจากกลุ่มค าท่ีเลือกจากข้ันตอนที่ 1 เพื่อสร้างชุดความสัมพันธ์ของ
ข้อมูล (A-C-V) ตัวอย่างเช่น 

(V)               อารมณ์ดี 
(C)                หายง่วง 
(C)  สดชื่น 
(C)                 อร่อย 
(A)            รสชาต,ิ รสเปรี้ยว 

 
3) ก าหนดรหัสของกลุ่มค า (content code) และสรุปความสัมพันธ์ของ content code ในรูป

ของเมทริกซ์  
ก่อนจะก าหนดรหัสของกลุ่มค าจากนั้นเราจะท าการรวมค าต่างๆ ที่มีความหมายเดียวกันให้อยู่ใน

กลุ่มเดียวกันให้มากท่ีสุด ซึ่งในขั้นตอนนี้ต้องมีความระวังเป็นอย่างมาก หากกระจายข้อมูลมากเกินไป เช่น 
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ตอบสนองความต้องการของร่างกายได้ ให้ความสดชื่น ดับกระหาย หายง่วง ควรจัดให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
เนื่องจากล้วนแต่เป็นความต้องการของร่างกาย หากเรากระจายค าดังกล่าวให้อยู่คนละกลุ่มกัน จะมีผลให้
แต่ละกลุ่มค าท่ีส าคัญอาจมีค่าไม่ถึง cut-off ที่ก าหนด ท าให้เราไม่สามารถระบุได้ว่าข้อมูลใดส าคัญกว่ากัน 
เนื่องจากไม่สามารถน ามาสร้างแผนภาพเพ่ือเชื่อมโยงหรือเปรียบเทียบกันได้ เพราะถือว่าข้อมูลน้อย
เกินไป ดังนั้นในการจัดกลุ่มค านี้จะท าโดยใช้ผู้วิจัยสองคน 

การแปลงข้อมูลให้เป็นตัวเลข โดยการก าหนด content code ของกลุ่มค าที่เป็น (A) (C) (V) ซ่ึง
จะเรียงจาก (A) (C) และ (V) ตามล าดับ จะได้ content code ของทุกกลุ่ม  (Reynolds และ Gutman, 
1988) 

4) สร้างแผนภาพความสัมพันธ์ของกลุ่มค าท่ีมีความส าคัญ (cut-off เท่ากับ 10 หมายถึงความถี่
ของกลุ่มค าที่ก าหนดไว้ต้องเท่ากับ 10 เปอร์เซ็นต์ของผู้ทดสอบ) ด้วยแผนภาพล าดับขั้น (Hierarchical 
value maps) เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการบริโภคและเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล
ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง 

 
ส าหรับขั้นตอนการสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบล าดับขั้น ค าถามเป็นสิ่งที่ส าคัญมากเราต้องทดสอบ

ก่อนว่าเราควรใช้ค าถามอย่างไรส าหรับงานวิจัยนี้ เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบที่เราต้องการ เพราะในแต่ละ

งานวิจัยไม่สามารถท่ีใช้ชุดค าถามที่เป็นรูปแบบเดียวกันได้เสมอไป ในส่วนของงานวิจัยนี้ จะใช้ค าถามว่า 

“คุณใช้อะไรปัจจัยอะไรในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลในการ์ดที่ x” หรือ “ท าไมถึงเลือกการ์ดที่ x 

เป็นอันดับแรก” เป็นต้น จะท าให้ค าตอบที่เป็น Attribute ออกมา แล้วจึงถามต่อว่า “Attribute ดังกล่าว

ว่าช่วยให้คุณรับรู้อะไรได้บ้างเกี่ยวกับเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล” ซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลที่เป็น Consequence 

ออกมา จากนั้นเพ่ือให้ได้ Value เราจะต้องตั้งค าถามว่า “แล้วคุณคิดว่า Consequence ดังกล่าวส่งผล

ต่อความรู้สึกของเราอย่างไร” “ส่งผลต่อความรู้สึกด้านอารมณ์ของเรายังไงบ้าง” ค าถามนี้จะท าให้เราได้

ค าตอบที่เป็น Value ที่เราต้องการ 
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ข-3 ผลการวิเคราะห์กลุ่มของคุณลักษณะจากวิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) 
 
 Case Processing Summarya,b 

Cases 

Valid 
Rejected 

Total Missing Value Negative Value 
N Percent N Percent N Percent N Percent 

13 100.0 0 0.0 0 0.0 13 100.0 

a.  Chi-square between Sets of Frequencies used 
b. Average Linkage (Between Groups) 
 
Average Linkage (Between Groups)  
Agglomeration Schedule 

Stage 

Cluster Combined 

Coefficients 

Stage Cluster First 
Appears Next 

Stage Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 

1 12 13 .000 0 0 7 
2 5 10 .051 0 0 4 
3 9 11 .077 0 0 7 
4 2 5 .119 0 2 6 
5 3 8 .155 0 0 9 
6 1 2 .211 0 4 10 
7 9 12 .275 3 1 9 
8 4 6 .345 0 0 10 
9 3 9 .488 5 7 11 
10 1 4 .601 6 8 11 
11 1 3 .977 10 9 12 
12 1 7 1.600 11 0 0 
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ข-3 ผลการวิเคราะห์กลุ่มของคุณลักษณะจากวิธีการรวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) (ต่อ) 
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ข-4 การวิเคราะห์ข้อมูลจากวิธีการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering Interview)  
 
ตารางท่ี ข-4.1 ข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้นของการศึกษาการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 (n=71) 

Respondents Content codes 
1 1 6 7 17   
2 2 8 11 18   
3 2 6 7 10 12 17 
4 1 6 7 17   
5 3 9 12 18 19  
6 1 7 8 19   
7 2 6 7 10 16 19 
8 2 8 12 17   
9 2 6 7 8 19  
10 1 7 17 18   
11 1 6 8 18   
12 2 8 18    
13 1 7 12 19   
14 4 6 15 18   
15 1 6 11 17 19  
16 1 6 7 12 17  
17 1 7 11 17   
18 1 7 12 18   
19 3 8 10 17 19  
20 4 7 11 16 18  
21 2 6 12 16 17  
22 4 7 10 11 17  
23 3 8 12 16 17  
24 2 6 7 10 12 17 
25 3 6 7 17   
26 4 6 7 11 16 18 
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ตารางท่ี ข-4.1 ข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้นของการศึกษาการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 (n=71) (ต่อ) 

Respondents Content codes  
27 1 7 10 12 18  
28 1 7 17    
29 2 6 8 19   
30 2 8 19    
31 1 6 12 17   
32 4 7 9 19   
33 2 8 9 16 17  
34 1 7 10 12 17  
35 3 6 7 8 19  
36 1 7 12 16 17  
37 1 7 10 12 17  
38 1 7 10 18   
39 5 8 13 17   
40 1 6 18    
41 1 7 11 12 18  
42 4 6 11 17   
43 2 7 8 19   
44 4 6 17    
45 3 6 17    
46 5 7 10 12 16  
47 1 6 7 16   
48 2 6 14 15 17  
49 2 7 10 12 16  
50 2 12 13 17   
51 1 6 7 8 11 18 
52 2 6 7 15 18  
53 1 6 9 18 19  
54 1 9 11 17   
55 1 6 14 15 17  
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ตารางท่ี ข-4.1 ข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้นของการศึกษาการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 (n=71) (ต่อ) 

Respondents Content codes 
56 2 6 8 14 19  
57 1 7 17    
58 1 7 16 17   
59 1 6 9 19   
60 1 7 8 15 19  
61 5 8 9 17   
62 1 7 11 18   
63 1 6 7 11 17  
64 2 6 7 18   
65 2 8 19    
66 2 7 9 19   
67 4 7 11 17   
68 2 8 12 17 18  
69 2 6 8 14 19  
70 1 6 9 17   
71 1 6 7 17   
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ตารางท่ี ข-4.2 ข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามแบบล าดับขั้นของการศึกษาการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 (n=29) 

Respondents Content codes 
1 2 8 12 18   
2 3 7 8 9 18 19 
3 1 6 7 8 18  
4 4 6 18    
5 1 7 17    
6 3 6 8 17   
7 5 7 12 13 18  
8 3 8 16 17   
9 5 6 8 12 18 19 
10 1 7 12 18 19  
11 1 6 16 18   
12 5 7 12 13 17  
13 1 7 11 12 18 19 
14 2 8 9 19   
15 5 6 17    
16 1 6 8 19   
17 3 7 19    
18 3 6 7 16 19  
19 5 7 12 16 18  
20 1 6 7 12 17 18 
21 1 7 8 14 19  
22 4 7 12 19   
23 5 8 19    
24 2 8 19    
25 3 6 9 16   
26 2 6 8 18   
27 4 6 7 11 16  
28 1 12 17    
29 1 7 14 15 18  
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ตารางท่ี ข-4.3 สรุปความสัมพันธ์โดยตรง (direct) และโดยอ้อม (indirect) ของกลุ่มค าที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 1 (n=71)  
 

code to from 

(1) 32.71 0.00 
(2) 22.59 0.00 
(3) 6.15 0.00 
(4) 8.19 0.00 
(5) 3.07 0.00 
(6) 24.44 33.00 
(7) 38.46 40.16 
(8) 21.17 21.14 
(9) 8.05 8.07 
(10) 11.10 11.16 
(11) 13.04 11.17 
(12) 17.05 18.29 
(13) 2.00 1.02 
(14) 3.01 2.05 
(15) 5.00 3.06 
(16) 7.00 10.25 
(17) 4.00 31.77 
(18) 2.00 18.47 
(19) 0.00 19.42 
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ตารางท่ี ข-4.4 สรุปความสัมพันธ์โดยตรง (direct) และโดยอ้อม (indirect) ของกลุ่มค าที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลของผู้ทดสอบกลุ่มที่ 2 (n=29) 
 

code to from 

(1) 10.26 0.00 
(2) 4.08 0.00 
(3) 6.13 0.00 
(4) 3.06 0.00 
(5) 6.14 0.00 
(6) 12.17 12.00 
(7) 14.22 15.04 
(8) 12.08 12.08 
(9) 3.01 3.04 
(10) 0.00 0.00 
(11) 2.02 2.03 
(12) 10.06 10.12 
(13) 2.00 2.04 
(14) 2.01 1.03 
(15) 1.00 1.01 
(16) 3.00 6.11 
(17) 1.00 7.13 
(18) 4.00 13.33 
(19) 0.00 11.28 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ภาพบรรยากาศการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
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บรรยากาศการท าแบบสอบถามด้วยเทคนิครวบรวมค าศัพท์ (Free Listing) 
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บรรยากาศการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 
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บรรยากาศการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 
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บรรยากาศการท าแบบทดสอบการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis)  
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บรรยากาศการท าแบบทดสอบการวิเคราะห์ร่วมกัน (Conjoint Analysis)  
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