
บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ

การศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอบรรจุภัณฑบรรจุโย
เกิรต มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม ดังตอไปน้ี

แนวคิดและทฤษฎี
1. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
ความหมายของทัศนคติ
ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึก และความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเปน

ทางบวกหรือทางลบ เชน ความชอบ ความมีอคติ ขอคิดเห็น ความกลัว ความเชื่ออยางมั่นคง ที่มีตอ
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดังน้ันจึงถือไดวาความ
คิดเห็นของบุคคล เปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของบุคคลน่ันเอง (L.L Thurstone and E.J. Chave.
1996: 6–7)

ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นที่บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ
สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด (L. Mun. 1971: 77)

ทัศนคติ เปนความเชื่อและความรูสึกที่ทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซึ่งมักเปน
ตัวผลักดันใหเรากระทําไปในทิศทางน้ัน ๆ ทัศนคติจึงมีองคประกอบทั้งดานความคิด อารมณ และ
การกระทํา (ยงยุทธ วงศภิรมยศานต์ิ. 2531: 179)

ทัศนคติ เปนตัวการสําคัญอันหน่ึงที่เปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของมนุษย ซึ่งสวน
ใหญจะแสดงออกมาในลักษณะของความรูสึก (ถวิล ธาราโภชน, 2540) จากการคนควาของ
นักจิตวิทยาหลายทานไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติดังตอไปน้ี

จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมาทั้งหมด พอที่จะสรุปความหมายของทัศนคติได
ดังน้ี

ทัศนคติ หมายถึง เร่ืองราวที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลเปนการจัดระเบียบแนวความคิด ความ
เชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ ทัศนคติมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิดตรงกัน
ขามทัศนคติจะเปนเร่ืองเกี่ยวกับการเรียนรูเร่ืองราวตาง ๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก
ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงและถาวร ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลวจะไมเปนภาวะที่



6

เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว และจะไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางกันไป
เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นน้ันจะมีกระบวนการคิด วิเคราะหประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความ
เชื่อ หากจะเปลี่ยนแปลงจึงตองใชเวลาคอนขางมาก

องคประกอบของทัศนคติ
Henry Assael (1995) ไดเสนอแนวคิดวาองคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3

องคประกอบ คือ
1. องคประกอบทางความคิด หรือการรับรู (Cognitive Component) เปนความเชื่อ

ความรูหรือความเขาใจ เกี่ยวกับสิ่งใด เชน ตราสินคา ซึ่งความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกัน
ไดในแตละบุคคล

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกโดยรวมในเร่ือง
ของความชอบและ อารมณที่มีตอวัตถุน้ัน ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติ
หลาย ๆ คุณสมบัติของสินคาก็ได เร่ืองของความรูสึกน้ันขึ้นอยูกับบุคคลและสถานการณดวย

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) คือ แนวโนมในการกระทํา
หรือการแสดงออก ความโนมเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑ ความรูสึก (การประเมินคาตราสินคา) ความรู
ความเชื่อในตราสินคา ความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (ความต้ังใจซื้อสินคา)

ความรูหรือความเชื่อน้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาและสงผลตอพฤติกรรมที่
จะเกิดขึ้น ซึ่งการเขาใจในองคประกอบน้ีสิ่งสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนสิ่งที่
ชวยบงชี้ในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด

ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes)
John C. Mowen และ Michael Minor (1998) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน

“แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ สิ่งของ และความคิดเห็นที่
เรามองไมเห็น” ทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคล และมีความสัมพันธอยางเหน่ียว
แนนกับภาพพจนของตราสินคา และภาพลักษณของหางราน องคกร ทัศนคติของผูบริโภคน้ันยาก
ตอการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะอยางยิ่ง หากผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบแลว ก็ยากที่นักการตลาด
จะเปลี่ยนแปลง การมีทัศนคติที่ดีตอบริษัทหรือสินคาน้ันมีอิทธิพลอยางมากตอความสําเร็จหรือ
ความลมเหลวของกลยุทธทางการตลาดของบริษัท ดังน้ันการทําความเขาใจทัศนคติของผูบริโภค
จึงเปนสิ่งสําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และในทางกลับกัน ประสบการณจากการใชสินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทัศนคติของผูน้ันเชนกัน
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ผูบริโภคมิไดมีทัศนคติติดตัวมาแตกํา เนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นในภายหลังโดย
กระบวนการเรียนรูเมื่อทัศนคติกอตัวขึ้นแลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง พฤติกรรม
ผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Conforms to Attitude)พฤติกรรมผูบริโภค
สวนใหญสอดคลองกับทัศนคติสวนบุคคลโดยทั่วไปผูบริโภคมีการปฏิบัติตาง ๆ ตามความโนม
เอียงของเขา ทัศนคติเหลาน้ีไดใหแนวทางแกการตัดสินใจประเภทตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะตองกระทํา
และดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจน้ี ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหน่ียอมจะใช
จายนอย และประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนุกสนาน ผูบริโภคจะชอบสิ่งจูงใจใหซื้อที่
สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของเขา แมความจริงจะเปนเชนน้ันก็ตาม มิไดหมายความวาจะ
เปนเคร่ืองชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับ
ทัศนคติที่เคยมีมาก็ไดโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีสิ่งจูงใจที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน
ราคา พนักงานขาย สินคาที่มีมาก ความปรารถนาที่จะลองใชของใหม เปนตน

คุณสมบัติของทัศนคติของผูบริโภค (Properties of Consumer Attitudes)
อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงคุณสมบัติของทัศนคติที่ผูบริโภคแสดงออกมาวา

มีหนาที่ตางๆ ดังตอไปน้ี
1. ความพรอมที่จะกอปฏิกิริยา (Readiness to Act) ทัศนคติเปนตัวกอกําเนิดปฏิกิริยา

ของผูบริโภค ความนึกคิดเพียงอยางเดียวไมสามารถจําแนกแยกประเภท และประเมินคาของ
ขาวสารทางการตลาดที่จําเปนตอการซื้อไดทุกสถานการณ ทัศนคติจึงทําหนาที่ดุจผูวางแผนให
ความนึกคิด เปนไปในทิศทางที่ไดรับการวางแผนไว ทัศนคติเกิดมีขึ้นมาจากการเรียนรูเปนระยะ
เวลานานจนกระทั่งทําใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้น

2. ทัศนคติมีแนวทาง (Consumer Attitudes Have Direction) ทัศนคติเปนพื้นฐานของ
ผูบริโภคที่จะใชรับมือกับโจทยทางการตลาดทั้งในทางที่ดีหรือไมดี ทัศนคติในทางที่ดีจะกอใหเกิด
ความโนมเอียงกับผูบริโภคที่จะปฏิบัติ (Act) หรือมีปฏิกิริยา (react) ในทางที่ดีตอผลิตภัณฑหรือ
รานคา ทัศนคติในทางไมดีจะกอปฏิกิริยาในทางตรงกันขาม

3. ทัศนคติของผูบริโภคมีความมั่นคงเขมแข็ง (Consumer Attitude Vary in Intensify)
การที่ไดทราบวาทัศนคติของผูบริโภคมีแนวทางไปในทางที่ดีหรือไมดีน้ัน ยังไมเพียงพอ ยังมี
ความรูสึก (Degree of feeling) ในบางระดับที่เกี่ยวของกับทัศนคติของผูบริโภคไมวาแนวทางของ
ทัศนคติจะเปนไปในทางใด
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4. ทัศนคติแสดงโครงสรางได (Attitude Display Structure) ทัศนคติของผูบริโภค
แสดงถึงโครงสรางซึ่งมีความสําคัญมากในการที่จะทําใหเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคงายขึ้ น
โครงสรางในที่น้ี หมายถึง การมีแบบหรือองคประกอบที่เกิดจากความสมดุลระหวางความเชื่อกับ
ความรูสึกที่บุคคลมีอยู แมวาผูบริโภคอาจมีทัศนคติหลายอยาง แตทวา ทัศนคติที่เขารูสึกตอ “การ
ซื้อ” ในสถานการณหน่ึง มักจะใกลเคียงหรือคลายกันกับที่เขาไดเคยรูสึกในสถานการณการซื้อใน
คร้ังกอน ๆ มาบางไมมากก็นอย โครงสรางของทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญคลายกับ เปนเคร่ืองชี้
พฤติกรรมของผูบริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อของบุคคลในบางคร้ังอาจกระทําไดโดยที่
ผูบริโภคสังเกตพฤติกรรมทั่ว ๆไปของเขาเอง

5. ความสมบูรณของทัศนคติมีความผันแปร (Completeness of Attitudes Varies)
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหน่ึงที่เรียกไดวาเปน "ความสมบูรณ" แม
ในบางคร้ังอาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แตเขาก็มักจะเหมา
เอาวาทัศนคติของเขาถูกตอง และปฏิบัติตามน้ัน

6. ทัศนคติผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติ ซึ่งหมายถึง การที่ทัศนคติเปนไปใน
ทางบวก (ชอบ) ทางลบ (เกลียด) หรือเปนกลาง (เฉย ๆ) โดยบุคคลอาจชอบนํ้าขวดบางยี่หอและไม
ชอบบางยี่หอ และบางยี่หออาจรูสึกเฉย ๆ

7. ทัศนคติอาจแตกตางกันดวยเร่ืองของการตอตานการเปลี่ยนแปลง (Resistance) ของ
แตละคน ความตานทานมีต้ังแตระดับที่ทัศนคติปลอดจากการตอตานการเปลี่ยนแปลง ไปจนถึงมี
การตอตานการเปลี่ยนแปลงสูง การตานทานของทัศนคติมีความสําคัญมากในการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาดทั้งรุก และต้ังรับ (Offensive and Defensive Marketing Strategies) โดยกลยุทธต้ังรับ
มุงสนใจที่จะรักษาลูกคาที่มีอยูในปจจุบันเอาไว ในขณะที่กลยุทธในการรุกพยายามรับลูกคาใหม
เพิ่มขึ้น

8. ทัศนคติบางประเภทเทาน้ันที่สามารถรักษาระดับความมั่นใจได (Degree of
Confidence) ความมั่นใจแสดงถึงความเชื่อของบุคคลวาทัศนคติของเขาถูกตอง ทัศนคติบางอันอยู
ไดอยางมั่นคง ในขณะที่ทัศนคติอ่ืนๆ อาจมีความมั่นคงนอยมาก เชน ทัศนคติที่ เกิดมาจาก
ประสบการณโดยตรงกับผลิตภัณฑมักจะยึดถือไดอยางมั่นใจและมั่นคงกวาทัศนคติที่เกิดโดย
ประสบการณทางออม เชน ทัศนคติที่เกิดหลังจากที่ดูโฆษณาผลิตภัณฑใหม เปนตน

2. แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ
ขอมูลเอกสารและงานวิจัยดานบรรจุภัณฑมีผูรู นักวิชาการ และผูเชี่ยวชาญดาน

บรรจุภัณฑไดใหคํานิยามศัพทของคําวา บรรจุภัณฑ ไวหลายลักษณะ เชน ประชิด ทิณบุตร (2531,
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หนา 11) ไดใหความหมายบรรจุภัณฑวา บรรจุภัณฑ หมายถึง หนวยสินคาที่มีการปกปดหอหุม
สินคาที่บรรจุไวดานใน โดยมีฉลากและขอมูลทางการขายปรากฏไว นอกจากน้ัน Pathak (1996,
P.10) นักออกแบบชาวสิงคโปรไดใหความหมายของบรรจุภัณฑในแงของการตลาดไววา บรรจุ
ภัณฑเปนปจจัยหลักและมีความสําคัญตอการศึกษา เพื่อเปนกุญแจไขเขาสูยุทธศาสตรการตลาด
สําหรับ Coleman, Lipuma, Segal & Morrill (1994, P.6) ซึ่งเปนนกลุมผูศึกษาวิจัยชาวสหรัฐอเมริกา
ไดใหความหมายของบรรจุภัณฑในมุมมองที่เนนความสําคัญของตราสินคาที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ
วาบรรจุภัณฑสามารถกระตุนผูซื้อใหตัดสินใจซื้อสินคาไดทันทีและถูกตอง โดยบรรจุภัณฑน้ัน
สามารถตอบสนอง และรักษาคุณภาพสินคาไวไดเปนอยางดี

จากการรวบรวมความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรุปความหมายของบรรจุ
ภัณฑไดวา บรรจุภัณฑ หมายถึง รูปลักษณะกลอง หรือหีบหอ หรือภาชนะบรรจุที่เปนหนวย
สําหรับบรรจุสินคาภายใน มีหนาที่ปกปองสินคา สรางจุดเดน อํานวยสะดวก และสามารถสื่อให
ขอมูลแกผูซื้อได

ความสําคัญและหนาที่ของบรรจุภัณฑ ซึ่งสามารถแยกได 3 ประการ คือ
1. ดานการชวยปกปอง คุมครองสินคาที่บรรจุภายใน
2. ดานการสื่อสาร ในปจจุบันการสื่อสารที่ดีทําใหผูซื้อสามารถเขาใจและทราบ

ขอมูลของสินคาไดดียิ่งขึ้น
3. ดานการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา
ความสําคัญดังกลาวจะสามารถเปนไปไดจะตองมีกระบวนการในการศึกษาขอมูล

พื้นฐาน  ดังที่ ปุน คงเจริญเกียรติ และสมพร คงเจริญเกียรติ (2543, หนา 77) ไดใหแนวคิดการศึกษา
ขอมูลพิ้นฐานของบรรจุภัณฑไวดังน้ี

1. ความสําคัญของสินคา โดยการศึกษาขอมูลประเภทสินคา และคุณสมบัติ
ทาง กายภาพ สวนประกอบและสวนผสม

2. ความสําคัญและความตองการของผูซื้อ การกําหนดกลุมเปาหมายของผูซื้อที่
ชัดเจน ทําใหการหาขอมูลและวิจัยตลาดไดชัดเจน

3. ความสําคัญของบรรจภัณฑทําใหชวยเสริมคุณคาของสินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูซื้อไดอยางชัดเจนมากขึ้น

สําหรับ ศุภร เสรีรัตน (2540, หนา 4 ) ไดกลาววา ธุรกิจควรทุมเทความพยายาม
ของการทํากําไร โดยตอบสนองความตองการที่พอใจของผูบริโภค

1. หลักการออกแบบบรรจุภัณฑ
การออกแบบบรรจุภัณฑที่ดีจะตองสามารถสื่อสารและสรางความพึงพอใจแกผูซื้อ
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ไมวาจะนําไปวางจําหนายที่ใด จะตองแสดงความโดดเดนทั้งรูปทรง สีและขนาด โดย ประชิด ทิณ
บุตร (2531, หนา 11- 12) ไดเสนอหลักการออกแบบบรรจุภัณฑใช 2 หลักการดังน้ี

1.1 การออกแบบโครงสราง หมายถึง การกําหนดลักษณะรูปราง ขนาด ปริมาณ
บรรจุ และวัสดุ ใหมีความเหมาะสมกับหนาที่ใชสอย กรรมวิธีการผลิต การบรรจุ การเก็บรักษา
และการผลิต มีหลักการออกแบบดังน้ี

1.2 การกําหนดขอมูลเบื้องตน เชน ขอกําหนดของสินคา กําหนดวัสดุ
1.3 การกําหนดหนาที่และความตองการของผูซื้อ เชน สินคาตองการอะไรจาก

บรรจุภัณฑ ผูซื้อตองการอะไรจากบรรจุภัณฑ เพื่อกําหนดรูปลักษณะของบรรจุภัณฑ โดยคํานึงถึง
หนาที่ของบรรจุภัณฑและความตองการของผูซื้อควบคูกันไปดวย

2. การออกแบบกราฟฟก หมายถึง การสรางสรรลักษณะสวนประกอบภายนอก
บรรจุภัณฑเพื่อสื่อสารใหขอมูลตผูซื้อเพื่อใหเกิดความทรงจํา โดยการจัดวางภาพ ตัวอักษร ถอยคํา
โฆษณา เคร่ืองหมายการคาและตราสินคา ใหมีความกลมกลืนและสวยงาม ดูเดนสะดุดตา มีหลัก
ดังตอไปน้ี

2.1 หลักการสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาเพอสื่อสารและสรางความเขาใจในการใช
สินคาและสรางความเชื่อถือและศรัทธาในคุณภาพของสินคา

2.2 หลักการผลิตที่ตอบสนองพฤติกรรมของผูซื้อโดยใชแนวโนมการตลาดเพอ
ออกแบบใหถูกตองตามกลุมผูซื้อ

2.3 หลักการกําหนดขอมูลและจัดวางขอมูล ภาพประกอบการใชสีใหเหมาะสม

และสอดคลองกับสินคาและกลุมผูซื้อ

3. ขั้นตอนและวิธีการออกแบบบรรจุภัณฑ
การออกแบบดังกลาวมีขั้นตอนและวิธีการออกแบบ ดังที่กรมสงเสริม

อุตสาหกรรม (2542) กําหนดไวในเอกสารประกอบการบรรยายเร่ือง การเลือกใชบรรจุภัณฑใน
อุตสาหกรรมอาหาร ดังน้ี

3.1 ขั้นตอนและวิธีการออกแบบโครงสรางบรรจุภัณฑ มีดังน้ี
3.1.1 ศึกษาขอมูลวัสดุ รูปสินคาและประเภทของสินคา เพื่อกําหนดวัสดุบรรจุ

ภัณฑใหมีความเหมาะสมตามขนาด ปริมาณบรรจุ และมีรูปทรงสอดคลองกับสินคาใหความ
ปกปองคุมครองสินคาหมีคุณภาพคงเดิม และสามารถขนยายแลอํานวยความสะดวกตอผูซื้อได

การกําหนดรูปราง รูปทรงใหสอดคลองเหมาะสมกับวัสดุบรรจุภัณฑ
และสินคาที่บรรจุดานใน เพื่อสรางความมั่นใจและเอ้ือประโยชนในการหยิบจับ
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การกําหนดสีเพื่อสรางลักษณะเดน ความทรงจํา และแสดงเอกลักษณ
การกําหนดสีตองใชหลักจิตวิทยาสีและขอบังคับตามมาตรฐานอาหารและยา รวมทั้งแนวโนมความ
ตองการของผูซื้อเพื่อตอบสนองความตองการและความนิยมของผูซื้อในชวงระยะเวลาที่ตางกัน

4. ขั้นตอนการออกแบบกราฟฟกของบรรจุภัณฑ
การต้ังซื้อสินคาหรือยี่หอ ตองมีความสอดคลองสัมพันธกับประเภทสินคา

ที่บรรจุดานใน บางคร้ังอาจใชชื่อกลุมผูผลิตสินคาหรือชื่อประเภทของอาหารที่มีลักษณะเดน การ
ต้ังชื่อสินคาเปนการสรางภาพลักษณ และความทรงจําเพื่อแสดงถึงสินคาและสื่อความหมายให
เขาใจไดทั้งผูซื้อและผูขาย

การออกแบบตราสินคาและเคร่ืองหมายการคา จะตองมีลักษณะสามารถ
สื่อความหมายตามชื่อสินคา สามารถออกแบบเปนภาพตัวหนังสือ ภาพประกอบ หรือออกแบบเปน
ภาพตัดทอนรายละเอียด การใชรูปวาดนามธรรม

การจัดวางรายละเอียดขอมูล ควรใหความสําคัญโดยเรียงลําดับจาก
ดานหนาหรือดานบนกอน จากน้ันใชดานขางทั้งสองเก็บขอมูลทีเหลือ ดานหลังและดานลางเก็บ
ขอมูลที่มีความสําคัญนอยทีสุด

การออกแบบลวดลายและเสนจะตองใหสอดคลองสินคา โดยการแสดง
เปนลักษณะภาพเหมือนจริง ภาพถาย หรือภาพวาดลายเสน ที่สามารถสื่อควมหมายของสินคาได
อยางชัดเจน

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
กิติพงษ ผูมีคุณ (2549) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อนมเปร้ียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม   เก็บรวบรวมขอมูล
จากการเก็บแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา โดยใช
คาความถี่คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญนิยมซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืมยี่หอดัชมิลล รองลงมานิยมซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอม
ด่ืมยี่หอยาคูลท เมื่อไมมีนมเปร้ียวจําหนายสวนใหญนิยมเลือกซื้อนํ้าผลไม โดยวัตถุประสงคที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืมเพื่อรับประทานเอง เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืม
เพราะรสชาติอรอย สื่อที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืม คือ
โทรทัศน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืมทุกวันโดยด่ืมเปนประจํา ผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืม คือ ตัดสินใจดวยตนเอง สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑนม
เปร้ียวพรอมด่ืม คือ รานสะดวกซื้อและในแตละคร้ังซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวในปริมาณ 2 ชิ้น
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ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืม
เฉลี่ยโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับซึ่งเรียงลําดับจากมากไปหานอยดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดปญหาเกี่ยวกับปจจัย
สวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมด่ืมโดยรวมมีความสําคัญ
อยูในระดับนอย ซึ่งเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังน้ี ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย

บุษบา ไชยอุปละ (2549) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูนเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม จํานวน 398 คน ขอมูลที่ไดนํามาทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใช
สถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ยผลจากการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ปมากที่สุด มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ
ซื้อผลิตภัณฑนมประเภทนมมากที่สุด มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑนมเพื่อบริโภคเอง อิทธิพลที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคือ การโฆษณาทางโทรทัศนโดยตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อ มีการซื้อเพื่อ
รับประทานเปนประจํา ซื้อที่รานสะดวกซื้อ 7-Eleven และมินิมารทในปมนํ้ามัน บอยที่สุด จายเงิน
ซื้อคร้ังละไมเกิน 30 บาท ซื้อนมยี่หอโฟรโมสต ซื้อไอศกรีมยี่หอวอลล ซื้อนมเปร้ียว และโยเกิรต
ยี่หอ ดัชมิลลความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนม ใน
ระดับมากทุกปจจัย เรียงลําดับ ดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ปจจัยยอย 3 อันดับแรก คือเคร่ืองหมายรับรอง อย. ความสะอาด และคุณคาสารอาหารเชน
แคลเซียมสูง ไขมันตํ่า ฯลฯปจจัยดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญปจจัยยอย 3
อันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑนม ราคาเหมาะสมกับปริมาณของ
ผลิตภัณฑนมและ มีปายราคาติดไวชัดเจนปจจัยดานการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญปจจัยยอย 3 อันดับแรก คือ หาซื้องาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป มีจําหนายในทองตลาด
อยูตลอดเวลา และ มีจําหนายใกลบานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญปจจัยยอย 3อันดับแรก คือ รับเปลี่ยนสินคากรณีเกิดปญหา การโฆษณาทางโทรทัศน
วิทยุ สิ่งพิมพ อ่ืนๆ และมีสวนลดใหเมื่อซื้อสินคาตามปริมาณที่กําหนด

ธนสิทธิ์ ธนูสนธิ์ (2552) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม
ที่มีตอฉลากเขียวของกระทรวงอุตสาหกรรม โดยทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางที่เคยเห็นผลิตภัณฑ
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ที่มีฉลากเขียวมากอน จํานวน 200 คน เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ t-test ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 23 – 34 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบ
อาชีพพนักงานหรือเจาหนาที่บริษัท มีรายไดระหวาง 15,001 –20,000 บาทตอเดือน สวนใหญไมเคย
รับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑฉลากเขียว

ผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมที่มีตอฉลากเขียวของ
กระทรวงอุตสาหกรรม ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับฉลากเขียว พบวาผูบริโภคที่เคยและไมเคย
รับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับฉลากเขียวมีความรูความเขาใจไมตางกัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความรูความเขาใจมากเกี่ยวกับความหมายและวัตถุประสงคของผลิตภัณฑฉลากเขียว แตความรู
เกี่ยวกับหลักการคัดเลือกและขอกําหนดของผลิตภัณฑฉลากเขียว ผูตอบแบบสอบถามมีความรู
ความเขาใจนอยทัศนคติดานความรูสึกเกี่ยวกับฉลากเขียว ผูบริโภคที่เคยไดรับรูขาวสารขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑฉลากเขียวมีระดับความรูสึกตอฉลากเขียวในภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย และมี
ความรูสึกเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่กลาววาผลิตภัณฑฉลากเขียวจะทําใหผูผลิตหันมาใสใจกับ
สิ่งแวดลอมกันมากขึ้น สวนผูตอบแบบสอบถามที่ไมเคยไดรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ฉลากเขียว มีระดับความรูสึกตอฉลากเขียวในภาพรวมอยูในระดับไมแนใจ และมีความรูสึกเห็น
ดวยมากที่สุดกับขอความที่กลาววาผลิตภัณฑฉลากเขียวจะทําใหผูผลิตหันมาใสใจกับสิ่งแวดลอม
กันมากขึ้นทัศนคติดานพฤติกรรมเกี่ยวกับฉลากเขียว ผูบริโภคที่เคยไดรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑฉลากเขียวสวนใหญปจจุบันมีผลิตภัณฑฉลากเขียวที่บาน ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเคย
ไดรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑฉลากเขียวปจจุบันไมแนใจวามีฉลากเขียวที่บานและผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญคิดวาถามีโอกาสจะแนะนําใหคนในครอบครัวหรือคนที่รูจักพิจารณาใน
การซื้อผลิตภัณฑฉลากเขียว นอกจากน้ียังคิดวาจะพิจารณาผลิตภัณฑฉลากเขียวในการซื้อสินคาคร้ัง
ตอไป และเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑฉลากเขียว เพราะประโยชนตอสิ่งแวดลอม

อําไพ  ย้ิมอยู (2552) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครตอการ
ใชบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายได กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือผูบริโภคที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานครและเคยใชบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายไดจํานวน 400 ราย เคร่ืองมือที่ใชเปน
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานลูกจางอกชน มีรายได 15,001 – 20,000 บาทตอ
เดือน มีสมาชิกในครอบครัวมากกวา 4 คน ผูตอบแบบสอบถามเปนผูมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
สินคาที่บรรจุในบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายได
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องคประกอบของทัศนคติดานความรูความเขาใจ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายไดระดับปานกลางวาบรรจุภัณฑ
พลาสติกยอยสลายไดเปนผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และปลอดภัยตอสุขอนามัยในการ
บริโภค ผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีความรูความเขาใจนอยวาพลาสติกยอยสลายไดผลิตจาก
สวนประกอบของแปงขาวโพด แปงมันสําปะหลัง ขาว และชานออย

องคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยมี
ความรูสึกตอสวนประสมทางการตลาดของบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายได โดยมีคาเฉลี่ยของ
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑสูงที่สุด โดยมีความรูสึกดีตอปจจัย
ยอยเร่ืองการใชบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายไดมีสวนชวยลดปญหาขยะ และลดปญหาโลกรอน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึกเฉย ๆตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในปจจัยเร่ืองการประชาสัมพันธใหความรูเร่ืองบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายไดมีอยาง
ทั่วถึงครอบคลุมและตอเน่ือง

องคประกอบของทัศนคติดานแนวโนมพฤติกรรม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีแนวโนมพฤติกรรมการมีสวนรวมในการบริโภคบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายได โดยมีคาเฉลี่ย
รวมระดับสนับสนุน มีแนวโนมพฤติกรรมสนับสนันมากที่จะแนะนําใหคนใกลชิดใชบรรจุภัณฑ
พลาสติกยอยสลายได และมีแนวโนมพฤติกรรมสนับสนุนที่เปนผูมีความมุงมั่นอยางมากในการ
เลือกใชบรรจุภัณฑพลาสติกยอยสลายได

สมรัฐ บุรีรัตน (2552) ทัศนคติของผูบริโภควัยรุนตอผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมใน
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือผูบริโภควัยรุนที่อยูในกรุงเทพมหานครที่รูจักและ
เคยใชผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมจํานวน 300 ราย ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม
วิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละคาเฉลี่ย

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-20 ป
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดหลักตอเดือนไมเกิน 3,000 บาท

องคประกอบของทัศนคติดานความเชื่อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ
เชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม โดยเฉลี่ยอยูในระดับมีความเชื่อสูง ซึ่งเห็นดวยกับปจจัยยอย
เร่ืองการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมชวยใหมนุษยมีทรัพยากรใชอยางยั่งยืนตอไปในอนาคต
มากกวาความรูเร่ืองอ่ืนๆ

องคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความรูสึกตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมโดยรวมในระดับรูสึกชอบ โดยมี
คาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสูงที่สุด โดยมี
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ความคิดเห็นในระดับรูสึกชอบตอปจจัยยอยเร่ืองฉันรูสึกดีตอองคกรที่จัดกิจกรรมรณรงคเพื่อการ
อนุรักษสิ่งแวดลอม

องคประกอบของทัศนคติดานพฤติกรรม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
พฤติกรรมการมีสวนรวมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม โดยมีคาเฉลี่ยรวมระดับสนับสนุน
โดยมีความคิดเห็นในระดับสนับสนุนตอปจจัยยอยเร่ืองภาพลักษณขององคกรที่เปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอมมีสวนกระตุนใหฉันอยากซื้อผลิตภัณฑขององคกรน้ันมากขึ้น

ผลการศึกษาพบวา ความรูสึกที่มีตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อ
สิ่งแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกสูงมากกับแนวโนมพฤติกรรมการมีสวนรวมในการบริโภค
ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมโดยรวม


