
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑถ่ัวอะซูกิกวนของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมจะตอง

ใชแนวความคิดและทฤษฏีดังนี ้

 

2.1 ความรูทั่วไปเกี่ยวกับถั่วอะซูกิ (Azuki bean) 

 ถ่ัวอะซูกิ (Azuki bean : Vigna angularis [Willd] Ohwi & Ohashi) เปนพืชตระกูลถ่ัวสกุล

เดียวกับถ่ัวเขียวผิวมัน (mung bean) ถ่ัวเขียวผิวดํา (black gram) และถ่ัวนิ้วนางแดง (rice bean) ซ่ึง

จัดอยูใน subgenus Ceratotropis และเปน diploid species มีจํานวนโครโมโซมเทากับ 22 (2n = 22, 

2x) ถ่ัวอะซูกิมีถ่ินกําเนิดอยูในทวีปเอเชีย  แหลงปลูกอยูในประเทศจีน ญี่ปุน เกาหลีใต และไตหวัน  

นอกจากนี้ยังพบวามีการปลูกในประเทศอ่ืนๆ เชน  อารเจนตินา ออสเตรเลีย บราซิล แคนาดา  

อินเดีย  สหรัฐอเมริกา  และไทย  เปนตน  (Lumpkin และ McClary, 1994. Yoshida, 1998) ถ่ัวอะซูกิ

นิยมนําเมล็ดมาแปรรูปเปนวัตถุดิบในอุตสาหกรรมแปงถ่ัว  (bean paste) โดยถ่ัวอะซูกิเม่ือนําไปตม

แลวจะเกิดเปนเม็ดแปงขึ้นและมีโปรตีนหุมอยูในเม็ดแปง เรียกวา อัน (An) และถ่ัวอะซูกิเม่ือผาน

การตมแลวแยกเปลือกออกคงเหลือเฉพาะแปงถ่ัวเรียกวาโคชิอัน (Koshi an) แตถาไมมีการแยก

เปลือกออกยังคงรูปเมล็ดถ่ัวเอาไวเรียกวา ซูบุอัน (Tsubu  an) (Isao Hikino ,2000) ซ่ึงแปงถ่ัวท่ีแปร

รูปจากเมล็ดถ่ัวอะซูกินี้จะมีคุณภาพดีและเปนท่ีนิยมรับประทานของคนญ่ีปุน โดยจะนําแปงถ่ัวนี้

แปรรูปเปนอาหารคาวและหวานประเภทตางๆ เชน ซุป ไสขนม โดนัท เคก ครีม ใสกาแฟ ผสมกับ

แปงขาวสาลีผลิตเปนเสนกวยเตี๋ยว นอกจากนี้ยังนํามาทําเปนอุตสาหกรรมประเภทตางๆ เชน แชมพู 

สบู และครีมลางหนา เปนตน ประโยชนของถ่ัวอะซูกิท่ีมีตอรางกายมนุษย เชน มีสารโพลิฟนอล ซา

โปนิน เสนใยอาหาร วิตามิน B1 B2 และ B6 และแรธาตุท่ีสําคัญ เชน แคลเซียม แมกนีเซียม 

ฟอสเฟต โพแทสเซียม และสังกะสี ซ่ึงเปนประโยชนตอรางกายอีกดวย นอกจากนั้นถ่ัวอะซูกิยัง

ชวยลดความดันโลหิต ชวยลดคลอเรสเตอรอลในเสนเลือด และปองกันการเกิดมะเร็งได  
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2.2 การใชการทดสอบผูบริโภค (Consumer Tests) 

ไพโรจน วิริยจารี (2545) ผูทดสอบชิมในระดับหองปฏิบัติการจะใชในการตรวจสอบ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ผูบริโภคหนึ่งๆ วาถูกคิดวามีความสําคัญ โดยผูทดสอบดังกลาวอาจจะมี

ขอจํากัดตอการตรวจสอบในแตละลักษณะเพ่ือใหไดคาเหมาะสมสําหรับการใชจริง (Klemmer, 

1968) แตการตรวจสอบประโยชนของผลิตภัณฑเปนการกําหนดโดยผูบริโภคเอง ซ่ึงเปนความ

คิดเห็นของผูบริโภคโดยตรง แตไมใชความคิดเห็นของผูทดสอบในระดับหองปฏิบัติการ ซ่ึงการ

ทดสอบผูบริโภคดังกลาวเปนการวัดการยอมรับผลิตภัณฑอยางแทจริง ผลของการทดสอบผูบริโภค

มีความสําคัญท้ังของผูผลิตและผูวิจัยในแงเปนฐานการเลือกตัดสินใจในอุตสาหกรรมสวนใหญท่ี

เกี่ยวของกับการประเมินทางดานประสาทสัมผัสมักจะเปนงานวิจัย การพัฒนาผลิตภัณฑ การ

ควบคุมคุณภาพ และการจําหนายและตลาด การตัดสินใจในการผลิตระดับพาณิชยจะขึ้นอยูกับผล

ของการทดสอบสํารวจผูบริโภค (Gatchalian, 1981) โดยสรุปหลักการใชการทดสอบผูบริโภคเพ่ือ

วัตถุประสงคดังนี ้

-  ผลของการทดสอบผูบริโภคจะใหขอมูลวาผูบริโภคตองการอะไรและความ

ตองการต่ําสุดในความในความพอใจคืออะไร 

- ความสําเร็จของผลิตภัณฑในตลาดสามารถกําหนดขึ้นไดจากการทดสอบ

ผูบริโภค โดยวิธีนี้สามารถทราบถึงความรูของผูใชในการเจตนาซ้ือ หรือความถ่ีในการใชท่ีคาดหวัง 

(Gatchalian, 1975) และจะใหฐานขอมูลแนวโนมผลิตภัณฑในตลาด และขอจํากัดประมาณในตลาด 

- ความรูของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคชอบหรือไมชอบจะใหฐานขอมูลในการพัฒนา

สูตรการผลิต การเปล่ียนแปลงสูตรอยางเดนชัดจะไมตองการตอไปเม่ือการผลิตใหญเกิดขึ้น 

- เนื่องจากการทดสอบผูบริโภคอาจจะเปนการเริ่มแรกในการแนะนําผลิตภัณฑ

หนึ่งๆ เขาสูตลาดซ่ึงการทดสอบดังกลาวสามารถชวยการลงทุนต่ําสุดท่ีตองการสําหรับการสงเสริม

ผลิตภัณฑ 

- การทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑท่ีมีอยูในปจจุบันกับยี่หอคูแขงขัน

อ่ืนๆ ระดับของการยอมรับของผูบริโภคควรจะถูกตรวจสอบ ซ่ึงจะเปนขอมูลสําหรับผูควบคุม

คุณภาพ นักวิจัยตลาด และผูประกอบการ 

- การประกันการอยูรอดของผลิตภัณฑในตลาดท่ีมีการแขงขันนับวาเปนส่ิงท่ี

สําคัญและตองใชขอมูลจากการใชอยางเหมาะสมของการทดสอบผูบริโภค 
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2.3 การทดสอบผลิตภัณฑ (Product Tests)  

Lehmann and Winer (2002) กลาววา เม่ือผานขั้นตอนการทําการทดสอบแนวความคิดแลว

ขั้นตอนตอไปจะเปนการทําผลิตภัณฑขึ้นมาจากนั้นนําไปใหผูบริโภคทําการทดสอบการใช

ผลิตภัณฑโดยวัตถุประสงคของการทดสอบผลิตภัณฑ มีดังนี ้

  - เพ่ือท่ีจะหาจุดบกพรองของผลิตภัณฑ 

  - เพ่ือประเมินโอกาสทางการคาหรือทางธุรกิจของผลิตภัณฑ 

  - เพ่ือทําการประเมินสูตรหรือรูปแบบตางๆ ของผลิตภัณฑ 

  - เพ่ือท่ีจะหาจุดท่ีนาสนใจของผลิตภัณฑในตลาดสวนตางๆ  

  - เพ่ือท่ีจะหาความคิดเพ่ิมเติมมาประกอบการวางแผนการตลาด 

 Urban and Hauser (1987) กลาววา การทดสอบผลิตภัณฑจะทําใหไดขอมูลท่ีชวยในการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประกอบของผลิตภัณฑหรือการออกแบบทางดานวิศวกรรม โดยจะตองมีการ

ทดสอบวาสวนประกอบหรือการออกแบบนั้นมีผลตอผลิตภัณฑ การรับรูของผูบริโภคและกําไร

อยางไร เพื่อท่ีจะปองกันการเกิดปญหาตาง ๆ จะตองทําการทดสอบผลิตภัณฑซ่ึงสามารถทําได             

หลายรูปแบบ คือ  

 - laboratory tests : เปนการทําการทดสอบในหองปฏิบัติการเพ่ือท่ีจะหาขอบกพรองของ

ผลิตภัณฑหรือเปนการวัดทางดานวิศวกรรม 

 - export evaluation : เปนการประเมินการรับรูในคุณลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑโดยใช

ผูเช่ียวชาญ ซ่ึงการทดสอบแบบนี้มักจะใชในการทดสอบผลิตภัณฑอาหารใหมเพ่ือท่ีจะปรับปรุง

หรือหาตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑ นอกจากนั้นยังใชเพ่ือประเมินสูตรอาหารตาง ๆ เพ่ือ

หาสูตรท่ีดีท่ีสุดหรือหาสูตรท่ีทําใหมีตนทุนต่ําสุด อยางไรก็ตาม การทดสอบโดยผูเช่ียวชาญมักจะ

ไมใชตัวแทนท่ีสมบูรณท่ีจะสะทอนถึงการตอบสนองของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ 

 - consumer tests : เปนการทดสอบผลิตภัณฑในกลุมของผูบริโภคเพ่ือท่ีจะชวยเติมเต็ม

ความสมบูรณของการทดสอบในหองปฏิบัติการและการทดสอบโดยผูเช่ียวชาญ โดยผลิตภัณฑจะ

ถูกทดสอบภายใตสถานการณท่ีใกลเคียงกับการใชงานจริง 

 Cooper (2001)  อธิบายวาในการทดสอบผลิตภัณฑนอกจากจะทําการทดสอบใน

หองปฏิบัติการแลวยังตองทําการทดสอบกับผูบริโภคดวยโดยตองไดรับการยอมรับจากผูบริโภค 

และไมเพียงแคไดรับการยอมรับเทานั้นตองทําใหผูบริโภคเกิดความชอบดวย จึงจะทําใหผูบริโภค

เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ การท่ีผูบริโภคไดเห็นหรือสัมผัสผลิตภัณฑครั้งแรกเม่ือผลิตภัณฑไดถูกพัฒนา

ผลิตภัณฑไปจนถึงขั้นสุดทายแลวทําใหมีความเส่ียงท่ีผลิตภัณฑจะลมเหลวได ดังนั้นจึงไมควรรอ

จนกระทั้งผลิตภัณฑไปจนถึงขั้นสุดทายควรท่ีจะทําการทดสอบกับผูบริโภคในระหวางการวิจัยและ
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พัฒนาเพ่ือท่ีจะชวงลดความเส่ียง และเพ่ือแกไขขอบกพรองของผลิตภัณฑใหสามารถพัฒนาไปเปน

ผลิตภัณฑท่ีประสบความสําเร็จได ขั้นตอนการทดสอบกับผูบริโภคจึงมีความสําคัญโดยพบวา 

ความลมเหลวของผลิตภัณฑใหมครึ่งหนึ่งมาจากการไมไดทําการทดสอบกับผูบริโภคหรือไดขาม

ขั้นตอนนี้ไป วัตถุประสงคของการทําการทดสอบผูบริโภค คือ 

  1. เพ่ือใหไดขอสรุปวาผลิตภัณฑสามารถใชงานหรือทํางานไดดีหรือไมใน

สถานการณจริงถาหากผลิตภัณฑไมสามารถใชงานไดดีหรือมีคุณภาพไมตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค ส่ิงใดของผลิตภัณฑท่ีตองการการปรับปรุงใหดีขึ้น 

  2.  เพ่ือท่ีจะวัดการยอมรับของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑและเพ่ือทราบเหตุผลของ

การยอมรับหรือไมยอมรับผลิตภัณฑ 

  3.  เพ่ือท่ีจะวัดระดับความสนใจ ความชอบ และแนวโนมการซ้ือของผูบริโภค 

พรอมท้ังทราบถึงเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

  4.  เพ่ือทราบถึงคุณคา คุณลักษณะ และจุดเดนของผลิตภัณฑท่ีทําใหผูบริโภคมี

การตอบสนองท่ีดี ประโยชนของขอมูลท่ีไดมาสามารถนํามาใชในการวางแผนกลยุทธในการ

ส่ือสารผลิตภัณฑตอผูบริโภค 

  CrawFord และ Benedetto (2003)  อธิบายวา  การสอบถามถึงแนวโนมการซ้ือของ

กลุมตัวอยางนั้นมีอยูในขั้นตอนการทดสอบแนวความคิดผลิตภัณฑและขั้นตอนการทดสอบ

ผลิตภัณฑในขั้นตอนการทดสอบผลิตภัณฑจะมีการถามถึงความชอบท่ีมีตอผลิตภัณฑและแนวโนม

การซ้ือของกลุมตัวอยางเม่ือไดทําการทดสอบผลิตภัณฑแลว โดยแนวโนมในการซ้ือสามารถใช

วัดผลของการทดสอบผลิตภัณฑไดแตไมสามารถใชพยากรณการซ้ือท่ีแทจริงได การท่ีจะพยากรณ

ใหใกลเคียงกับความเปนจริงนั้นจะตองมีการทําการทดสอบตลาดโดยทําการขายจริงในตลาดจริง

เฉพาะในสวนตลาดสวนท่ีตองการทําการสํารวจ การทดสอบตลาดจะสามารถบอกตัวเลขของการ

ซ้ือท่ีแนนอนได 

 สรุปไดวา หลังจากท่ีไดทดสอบผลิตภัณฑในหองปฏิบัติการแลวนั้นควรทําการ

ทดสอบกับผูบริโภคดวยโดยตองไดรับการยอมรับและทําใหผูบริโภคเกิดความชอบดวย จึงจะทําให

ผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคในการทดสอบเพ่ือท่ีจะไดรูถึงจุดบกพรอง 

ประเมินโอกาสทางธุรกิจ และนําจุดท่ีนาสนใจของผลิตภัณฑในตลาดสวนตาง ๆ มาปรับปรุง แกไข

สูตรในรูปแบบตาง ๆ  นอกจากนี้ยังสามารถหาความคิดเพ่ิมเติมมาประกอบการวางแผนการตลาด

ของผลิตภัณฑ  
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2.4 การประเมินคาทางประสาทสัมผัส (Sensory Evaluation) 

 ไพโรจน วิริยจารี (2545) การประเมินทางประสาทสัมผัส (Sensory evaluation) นับวามี

บทบาทสําคัญมากในงานทางดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีทางอุตสาหกรรมเกษตรโดยเฉพาะ

ในดานอาหาร รวมท้ังมีความสําคัญตองานดานเทคโนโลยีการพัฒนาผลิตภัณฑดวย ตลอดจนไดเขา

ไปมีบทบาทในการควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑเพราะเปนเครื่องมือท่ีแสดงออกโดยทางออมได

ชัดเจน เชนรสชาต ิกล่ิน สี และลักษณะเนื้อสัมผัส เม่ือมีการบริโภคอาหาร ความรูสึกท่ีซับซอนท่ี

เกิดเนื่องจากการทดสอบทางประสาทสัมผัสนี้อาจจะทํา การประเมินโดยใชผูทดสอบชิมจํานวน

มากหรือจํานวนนอย ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการประเมินนั้น แบบการประเมินทดสอบทาง

ประสาทสัมผัสครั้งแรกท่ีเกิดขึ้นเปนแบบงายๆ ท่ีไมซับซอน ไดถูกนํา มาใชโดยผูวิจัยเพ่ือปรับปรุง 

และพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดยผูวิจัยไดใชเพ่ือประเมินความรูสึกในการหาความแตกตางของ

ผลิตภัณฑท่ีกําลังพัฒนา การประเมินทางประสาทสัมผัสนี้อาจจะกระทํา ในลักษณะท่ีเปนแบบแผน

โดยใชผูทดสอบชิมท่ีผานการฝกฝนมาแลวหรือบางทีอาจจะใชผูทดสอบชิมท่ีไมผานการฝกฝน

มาแลวก็ได เชน การทดสอบผูบริโภค 

เม่ือมีการใชผูทดสอบชิมในการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ ส่ิงท่ีจําเปนอยางมากคือการท่ี

ตองควบคุมวิธีการทดสอบ และสภาพของผลิตภัณฑท่ีจะทําการทดสอบ เพื่อลดความคลาดเคล่ือนท่ี

อาจจะเกิดจากปจจัยทางจิตวิทยา ความคลาดเคล่ือนไมไดมีความหมายเหมือนกับการผิดพลาด แต

จะหมายถึงอิทธิพลภายนอกท้ังหมดท่ีมีตอ การวัดคุณภาพ สภาพทางสรีรวิทยาและจิตใจของ         

ผูทดสอบชิมและอิทธิพลของส่ิงแวดลอมลวนแตมีผล การประเมิน ทางประสาทสัมผัส ตัวอยางเชน

ผูทดสอบชิมบางคนชอบท่ีจะทดสอบผลิตภัณฑตอนเชา  บางคนอาจชอบตอนบาย เปนตน 

นอกจากนี้สภาพดินฟาอากาศก็มีอิทธิพลตอผูทดสอบชิมเชนกนั 

 Wurhmann (1977) กลาววา ผูบริโภคหนึ่งๆ สามารถเลือกผลิตภัณฑบนพ้ืนฐานของ

ความรูสึกอยางมีเหตุผลเบ้ือตนตอลักษณะท่ียอมรับและบนพ้ืนฐานของความคิดเห็นท่ัวไปตอความ

สอดคลองของการใชงาน การเลือกจะตั้งอยูบนพ้ืนฐานของคุณภาพทางดานประสาทสัมผัสของ

ผลิตภัณฑท่ีกําหนด มนุษยมักจะใชรับรูตอลักษณะผลิตภัณฑหลายๆ อยางเพ่ือการตัดสินใจในการ

ยอมรับผลิตภัณฑโดยรวม โดยท่ัวไปการรับรูของมนุษยมักพิจารณาในลักษณะดังนี้ตามลําดับ 

ลักษณะท่ีปรากฏ (Appearance) กล่ิน (Odor) ลักษณะเนื้อสัมผัสและความคงตัว (Texture and 

consistency) รสชาติ (Taste) และกล่ิน (Flavor) และลักษณะตางๆ ดังกลาวมักจะมีความสัมพันธกัน

ในลักษณะเปนวงจร ซ่ึงลักษณะหนึ่งจะมีความสัมพันธกับอีกลักษณะหนึ่งอยางมีเหตุผล 

ลักษณะตางๆ ทางดานประสาทสัมผัสเหลานี้จะประกอบกัน และแสดงถึงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑท่ีไดรับจากผูบริโภค จากภาพ 2.1 ลักษณะเบ้ืองตน (ลักษณะท่ีปรากฏ ลักษณะทาง
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กายภาพ และกล่ิน) จะสังเกตเห็นเปนวงรอบนอก สวนลักษณะอ่ืนๆ เชน ตําหนิ สี ขนาด รูปราง 

และความคงตัวจะปรากฏในวงรอบใน และเปนลักษณะท่ีคาดหวังวาจะมีผลตอปฏิกิริยาถึงลักษณะ

ปรากฏของผลิตภัณฑ และเปนการยากท่ีจะรวมลักษณะทางดานความหนืดและความคงตัวจาก

ลักษณะทางกายภาพหรือแนวความคิดทางดานการสัมผัส เม่ือมีการประเมินทางคุณภาพดานกล่ิน 

ส่ิงแรกท่ีผูบริโภคจะคํานึงถึงคือการรับรูทางปากซ่ึงเปนสวนหนึ่งของลักษณะเนื้อสัมผัสและตาม

ดวยการดมและการไดรับรสชาต ิอยางไรก็ตามการยอมรับผลิตภัณฑในขั้นสุดทายอาจจะเกิดจากผล

ของปจจัยของลักษณะท่ีปรากฏ เชน ตําหนิ ขนาด รูปราง เปนตน ซ่ึงจะเห็นไดวาลักษณะตางๆของ

ผลิตภัณฑในวงจรไดถูกนํา มาพิจารณาอยางครบถวนในการประเมินทางดานประสาทสัมผัสครั้ง

หนึ่งๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 วงจรของ Kramer ในลักษณะตางๆของอาหาร 

         ท่ีมา : ไพโรจน วิริยจารี (2545) การประเมินทางประสาทสัมผัส  

เนื่องจากการยอมรับของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นการ    

ตะหนักถึงกระบวนการของผูบริโภคตอการประเมินทางดานประสาทสัมผัสจึงตองมีการพิจารณา

อยางชัดเจน ท่ีแตกตางของผลิตภัณฑในแงดังกลาว จากเหตุผลขางตนความรูความเขาใจของ

ธรรมชาติและพฤติกรรมของลักษณะของผลิตภัณฑจะตองถูกกําหนดเพ่ือใชในการประเมิน

ทางดานประสาทสัมผัส รวมท้ังสามารถพัฒนาเครื่องมือ (ผูบริโภค) เพ่ือใชในการวัดคาอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 สรุปไดวา การประเมินคาทางประสาทสัมผัสเปนการวัดคุณภาพ และประเมินของ

ผลิตภัณฑ และใชการทดสอบการยอมรับของผลิตภัณฑซ่ึงมีความสัมพันธกับการรับรูของผูบริโภค 

ในรูปของ ลักษณะท่ีปรากฏ (Appearance) กล่ิน (Odor) ลักษณะเนื้อสัมผัสและความคงตัว (Texture 

and consistency) รสชาติ (Taste) และกล่ิน (Flavor) และวัดผลการประเมินออกมาในลักษณะระดับ
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ความชอบและไมชอบผลิตภัณฑ โดยใชสเกล hedonic scale แปลระดับความรูสึกของผูทดสอบชิม

ออกมาเปนตัวเลข โดยจะมีสเกลความชอบ 5 คะแนน 7 คะแนน และ 9 คะแนน และหากตองการ

ทราบทิศทางของลักษณะผลิตภัณฑท่ีควรจะเปนหรือปรับปรุงเพ่ิมเติมอาจใชการทดสอบแบบ just-

about-right scale 

 

2.5 แนวคิดทางการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) 

 ศิริกุล  เลากัยกุล (2548) ประธานกรรมการบริหาร Branding Being ไดกลาวถึงใน

หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจวา Sensory Marketing เปนการตลาดท่ีใชประสาทสัมผัสเชิงการรับรูท้ัง 

5 ของมนุษย เปนเคร่ืองมือในการดึงผูบริโภคใหเขาถึงย่ีหอหรือตัวสินคา สงผลทําใหผูบริโภครับรู

ถึงความแตกตางและเกิดความภักดีตอยี่หอหรือสินคาในระยะยาว โดยสัมผัสท้ัง 5 ไดแก 

  2.5.1  รูป (Sight) สามารถทําออกมาไดในหลายรูปแบบท้ังในดานของการ

ออกแบบรานโลโกสินคา บรรจุภัณฑ รูปรางของสินคาและสีสัน เปนตน โดยในการออกแบบนั้น

ตองมีความหมายและสามารถซึมซับไดทางการรับรู เชน เม่ือพูดถึงสีแดงผูบริโภคจะนึกถึงโคกเปน

อันดับตน ๆ  

  2.5.2  รส (Taste) รสชาติสินคาท่ีติดปากและยากตอการเลียนแบบนั้นสราง

มูลคาเพ่ิมอยางสูงใหกับสินคาและยี่หอในสายตาของผูบริโภค เชน MK สุกี้ ท่ีแมแตน้ําจิ้มก็ชวย

สรางยี่หอได 

  2.5.3  กล่ิน (Smell) สินคากลุมอาหารจะไดเปรียบมากในการสรางความแตกตาง    

ดานกล่ินใหติดจมูก ถึงขัน้ท่ีผูบริโภคสามารถแยกแยะไดในทันทีท่ีรับรู เชน กาแฟสตารบัคส 

  2.5.4  เสียง (Sound) สรางสัมผัสใหเปนเอกลักษณผานตัวอยางเพลงซ่ึงตองถูก

บล็อกประโยคเอาไวและถูกจัดใหนําเสนอในชวงเวลาท่ีเหมาะสม 

  2.5.5  สัมผัส (Touch) จะอยูในรูปของการบริการท่ีจะสงผานตรงไปยังผูบริโภค

วัดผลไดจากความพึงพอใจของลูกคา  
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ภาพท่ี 2.2 ความสัมพันธระหวางการวิจัยทางการตลาดกับ การประเมินลักษณะทางประสาทสัมผัส 

ท่ีมา : ธงชัย (2554) Concept of Sensory Evaluation and Implementation for Successful Case 

 

 สรุปไดวา ผูบริโภคสามารถรับรูและจดจําย่ีหอ รสชาติ กล่ิน เสียงโฆษณาประชาสัมพันธและ

การสัมผัสคุณลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑไดจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภค 

 

2.6 การทดสอบการยอมรับ (Acceptance test) 

  ไพโรจน วิริยจารี (2545) ระดับการยอมรับผลิตภัณฑสามารถกําหนดไดโดยใชการ

ทดสอบการยอมรับจําเพาะ การทดสอบน้ีไดใชกันมากท่ีสุด และบางทีก็ใชผิด แมกระท่ัง

นักวิทยาศาสตรผู ท่ีไมไดความปราณีตรอบคอบในการประเมินทางประสาทสัมผัส ในการ

ตรวจสอบเอกสารในการทําวิจัยทางดานผลิตภัณฑอาหารท่ีใชประเมินทางประสาทสัมผัสเปน

เครื่ องมือทดสอบ การทดสอบการยอมรับท่ี ทําอยู ในปจจุ บันโดย ใชทดสอบชิมระดับ

หองปฏิบัติการเปนสวนหนึ่ง ของการวิจัยหลักท่ีดําเนินการอยู ซ่ึงเขาคาดหวังวาระดับการยอมรับ

จากผูทดสอบชิมในระดับหองปฏิบัติการจะไดผลสหพันธกับปฏิกิริยาของผูบริโภค  

การวิจัยทางการตลาด 
• ผูทดสอบจะถูกคัดเลือกมาจากกลุมท่ีมี

ผลตอบสนองท่ีดีตอแนวคิดผลิตภัณฑท่ี
ประเมิน 

• มีการแจงขอมูลเกี่ยวกับสรรพคุณ และ
สมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑใหผูทดสอบ
ทราบเพื่อใชเปนขอมูลประกอบในการ
ประเมิน 

• ผูทดสอบจะประเมินความคาดหวังในตัว
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ จ า ก ข อ มู ล ข า ว ส า ร  แ ล ะ
สรรพคุณท่ีไดบอกไวในผลิตภัณฑท่ีมี
ลักษณะใกลเคียงกัน 

• ไมสามารถวัดคาความชอบและความ
ตองการทางดานคุณลักษณะทางประสาท
สัมผั สข องผลิต ภัณ ฑไ ดอย างแท จริ ง 
เนื่องจากมีอิทธิพลจากความคาดหวังใน
ตัวผลิตภัณฑเขาไปเกี่ยวของดวย 

การประเมินลักษณะทางประสาทสัมผัส 
• ผู เข ารวมการทดสอบจะตองผานการ

คัดเลือก เพื่อใหไดผูทดสอบท่ีเหมาะสม
สําหรับทดสอบกลุมผลิตภัณฑนั้น 

• การทดสอบจะไมมีการเปดเผยขอมูลใดๆ 
เกี่ยวกับตัวอยาง ตัวอยางจะถูกกําหนด
รหัสโดยใชเลขสุม 

• การดําเนินงานวิจัยจะบรรลุเปาหมายเม่ือ
คุณลักษณะทางประสาทสัมผัสและความ
ตองการทั้งหมดในตัวผลิตภัณฑตรงกับ
เปาหมายทีไดวางไว 

• ผูทดสอบจะประเมินความคาดหวังในตัว
ผลิตภั ณฑ  จ ากผ ลิตภัณ ฑ ท่ี มีลั กษณ ะ
ใกลเคียงกันในกลุมผลิตภัณฑนั้นๆ 

• กา ร ท ดสอ บ มิไ ด มีวั ตถุ ป ร ะส ง ค เ พื่ อ
ประเมินผลตอบสนองหรือความตองการ
ตอแนวความคิดผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ 
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 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความชอบ ไดมีการพัฒนามากมายหลายชนิดเพ่ือท่ีจะพยายามให

ระดับของความชอบและไมชอบผลิตภัณฑท่ีทดสอบเกิดขึ้นอยางมีประสิทธิภาพ ในสเกลความชอบ

อาจจะมีการใชคําตางๆ เชน ดีเลิศ (Excellent) ดีมาก (Very good) ดี (Good) หรือ ไมดี (Poor) เปน

ตน อยางไรก็ตามสเกลความชอบที่ใชคือ Hedonic Scale สเกล 9 จุด ซ่ึงคําวา Hedonic หมายถึง  มี

ความพึงพอใจในการกระทํา ผูทดสอบชิมจะสามารถใหความพอใจของตนโดยการแสดงออกมาใน

รูปของความชอบและไมชอบผลิตภัณฑจากสเกลท่ีกําหนด ซ่ึงในการทดสอบนี้ จะทําการแปล

ระดับความรูสึกของผูทดสอบเปนตัวเลข เชน ชอบมากท่ีสุด (Like extremely) มีคะแนน เปน  9 

และไมชอบมากท่ีสุด (Dislike extremely) มีคะแนนเทากับ 1 คะแนน 

  

2.7 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer behavior) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2550) อธิบายวา เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิด การตัดสินใจซ้ือ

สินคา โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขา

มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเพ่ือใชในการวางแผนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

ทางการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 

2.8  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

 พิมพสิริ มณีผอง (2544) กลาวถึงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภควา เปนจุดเริ่มตนสําหรับ

การทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคโดยมีการตอบสนองส่ิงกระตุน (stimulus) ท่ีทําใหเกิด

ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ความรูสึกนึก

คิดของผู ซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู ซ้ือ แลวมีการตอบสนองของผู ซ้ือ            

(buyer’s purchase decision) ดังนี้ 
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ส่ิงกระตุน 

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่น  ๆ

1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมทาง

การตลาด 

1. เศรษฐกิจ 

2. เทคโนโลยี 

3. การเมือง 

4. วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 

    

การตัดสินใจของผูซ้ือ 

1. การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

2. การเลือกตราสินคา 

3. การเลือกผูขาย/ผูจําหนาย 

4. เวลาในการซ้ือ 

5. ปริมาณในการซ้ือ 

 

ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอนใหเกิดการ

ตอบสนอง (response) ดังนั้นแบบจําลองหรือโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร(S-R theory) 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

2.8.1 ส่ิงกระตุน (stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (inside stimulus) และส่ิง

กระตุนจากภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนจารกภายนอก 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ 

(buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อามรณ) ส่ิง

กระตุนจากภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  2.8.1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประกอบการตลาด 

(marketing mix) ซ่ึงก็คือ 4Ps อันประกอบดวย 

• ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

ส่ิงกระตุนของ

ผูซ้ือ 

ขั้นตอนการตัดสินใจ 

1. วัฒนธรรม 

2. สังคม 

3. บุคคล 

4. จิตวิทยา 

1. การรับรูปญหา 

2. คนหาขอมูล 

3. ประเมินผลทางเลือก 

4. พฤติกรรมหลังการ

ซ้ือ 
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• ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

• ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย (place) เชน การจัดผลิตภัณฑใหท่ัวถึง

เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

• ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมดานผลิตภัณฑ  (promotion) เชนการ

โฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของ การลด แลก แจก แถม และการสรางสัมพันธอันดี

กับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

  2.8.1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน (other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี

อยูภายนอกองคกร ซ่ึงควบคุมไมไดส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

• ส่ิงกระตุนดานเศรษฐกิจ (economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ

ผูบริโภคเหลานี้มีผลตอความตองการของบุคคล 

• ส่ิงกระตุนดานเทคโนโลยี (technological) เชน เทคโนโลยีใหม ดาน

ฝากและถอนสรางสัมพันธอันดีสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

• ส่ิงกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (law and political) เชนกฎหมาย

เพ่ิมหรือลดภาษีผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจะมีผลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการผูซ้ือ 

• ส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม (cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือผลิตภัณฑในเทศกาลนั้น 

 

2.8.2   ลักษณะของผูซ้ือ (buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 

        2.8.2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factor) เปนสัญลักษณท่ีมนุษยสรางขึ้นโดยเปน

ท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 

2.8.2.2 ปจจัยดานสังคม (social factors) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

และเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม 

(value) การเลือกพฤติกรรม (behavior) และการดํารงชีวิต (life style)รวมท้ังทัศนคติ (attitude) และ

แนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุม 

2.8.2.3 ปจจัยดานบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาก

จากลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสเศรษฐกิจ การศึกษา 

และคานิยม 
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2.8.2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological) ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชผลิตภัณฑ ประกอบดวย การจูงใจ (motivation) การรับรู (perception) 

การเรียนรู (learning) ความเช่ือ (beliefs) ทัศนคติ (attitude)บุคลิกภาพ (personality) 

 

2.8.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (buyer decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ขั้นตอนดังนี้ 

 

 

   

 

ภาพท่ี 2.4 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 

 2.8.4 การตัดสินใจซ้ือ (buyer’s decision) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคจะมีการตัดสินใจ 

ในประเด็นตางๆ ไดแก 1. การเลือกผลิตภัณฑ 2. การเลือกตราผลิตภัณฑ 3. การเลือกผูขาย 4.      

การเลือกเวลาในการซ้ือ และ5. การเลือกปริมาณในการซ้ือ 

 2.8.5 ความรูสึกหลังการซ้ือ (post purchase feeling) หลังจากการซ้ือและทดลองใช

ผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการ

ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังการซ้ือ 

 จากแนวคิดวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จะมีการตอบสนองส่ิงกระตุน ท่ีทําใหเกิดความ

ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวมีการตอบสนองของผูซ้ือ โดยสามารถนํามาประยุกตใช

การการศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑถ่ัวอะซูกิกวนของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม เพ่ือเปน

ขอมูลและแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑและทบทวนแผนการตลาดของผลิตภัณฑใหดี

ยิ่งขึ้นอยางตอเนื่อง 

 

2.9  วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

กมลรัตน  ครุธาโรจน (2546) ไดศึกษาเรื่อง “การพัฒนาผลิตภัณฑขาวกลองผสมธัญพืช

และถ่ัวบรรจุกระปอง” จากการศึกษาพบวา  ผลจากการทดสอบการยอมรับผลิตภัณฑขาวกลองผสม

ธัญพืชและถ่ัวบรรจุกระปองโดยวิธี Home Use Test จากผูบริโภคจํานวน 212 คน พบวาผลิตภัณฑ

ไดรับคะแนนความชอบในดานลักษณะปรากฏ สี กล่ิน รสชาติ เนื้อสัมผัสและความชอบรวม อยูใน

การรับรู
ปญหา การคนหา 

การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจ 

พฤต ิ
กรรม
หลัง

การซ้ือ 
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ระดับชอบเล็กนอยถึงปานกลาง ไดแก 6.77±1.07,  6.66±1.24,  6.79±1.21,  7.05±1.26,  6.84±1.37

และ 6.99±1.11 คะแนน ตามลําดับ ผูบริโภคใหการยอมรับตอผลิตภัณฑคิดเปนรอยละ 93.4 และ

หากมีผลิตภัณฑวางจําหนายในทองตลาด มีผูบริโภคเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑรอยละ 72.6 

 สุรัตน  นักหลอ  และคณะ (2546)  ไดศึกษาการแปรรูปผลผลิตเมล็ดถ่ัวท่ีปลูกบน ท่ีสูง โดย

การแปรรูปเปนผลผลิตภัณฑแปงจาก ถ่ัวขาว  ถ่ัวแดงหลวง  และถ่ัวอะซูกิ ไดดําเนินการท่ีภาควิชา

เทคโนโลยีทางอาหาร คณะวิศวกรรมและอุตสาหกรรมเกษตรมหาวิทยาลัยแมโจ วางแผน การ

ทดลองแบบ 3x3 Factorial ใน CRD โดยจัดส่ิงทดลองออกเปน  ชนิดของเมล็ดถ่ัวท่ีใชในการผลิต

แปง 3 ชนิดคือ  ถ่ัวขาว  ถ่ัวแดงหลวง  และถ่ัวอะซูกิ  และวิธีการแชเมล็ดท่ีแตกตางกัน  3  วิธี  กอน

การแปรรูปเปนผลิตภัณฑแปงถ่ัว  ไดแก  การแชเมล็ดในน้ํารอนอุณหภูมิ  55  องศาเซลเซียส  เปน

เวลา  6  ช่ัวโมง  การแชในสารละลายโซเดียมไบคารบอเนตความเขมขนรอยละ 0.5 และ 0.1  

(น้ําหนัก/ปริมาตร) โดยควบคุมอุณหภูมิท่ี  55  องศาเซลเซียส เปนเวลา  6 ช่ัวโมง การศึกษา

ระยะเวลาท่ีใชในการตมสุกของเมล็ดถ่ัวพบวา  เมล็ดถ่ัวท้ัง  3  ชนิดและวิธีการแชเมล็ดท่ีแตกตาง

กันใชเวลาในการตมสุกท่ีแตกตางกัน  ถ่ัวขาวใชเวลาในการตมสุกนานท่ีสุด  รองลงมา ไดแก       

ถ่ัวแดงหลวง  และถ่ัวอะซูกิใชระยะเวลานอยท่ีสุดในการตมสุก  วิธีการแชเมล็ดในน้ํารอนอุณหภูมิ  

55  องศาเซลเซียส  เปนเวลา  6  ชั่วโมง  ใชระยะเวลาในการตมสุกนานท่ีสุด  สวนวิธีการแชเมล็ด

ถ่ัวในสารละลายโซเดียมไบคารบอเนตความเขมขนรอยละ  0.1 โดยควบคุมอุณหภูมิท่ี  55        

องศาเซลเซียส  เปนเวลา  6  ช่ัวโมง  ใชเวลานอยท่ีสุดในการตมสุก  การวิเคราะหคุณภาพทาง

กายภาพและเคมีของผลิตภัณฑแปงถ่ัวขาว  แปงถ่ัวแดงหลวง  และแปงถ่ัวอะซูกิ  พบวา  ผลิตภัณฑ

แปงถ่ัวท้ัง  3  ชนิด  มีคาความช้ืนของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  ผลิตภัณฑแปงถ่ัวอะซูกิมีปริมาณ

โปรตีนมากท่ีสุด  ผลิตภัณฑแปงถ่ัวขาวมีปริมาณไขมันและ  คารโบไฮเดรตมากท่ีสุด  ผลิตภัณฑ

แปงถ่ัวแดงหลวงมีปริมาณเสนใยหยาบและปริมาณเถามากท่ีสุด วิธีการแชเมล็ดเพ่ือผลิตแปงถ่ัวทุก

กรรมวิธีไมมีผลตอความแตกตางของปริมาณโปรตีน ไขมัน  และคารโบไฮเดรต  แตมีผลตอความ

แตกตางของปริมาณเสนใยหยาบและปริมาณของเถาของผลิตภัณฑแปงถ่ัว 

 เฉลิมพล ถนอมวงศ และคณะ (2547) ไดศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑไสขนมจากเนยถ่ัวลิสง

ผสมงาขาวโดยการสํารวจตลาดเบื้องตนท่ีซุปเปอรมารเกตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 แหง 

พบผลิตภัณฑท่ีใชไสแบบหวานท้ังส้ินจํานวน 14 ผลิตภัณฑ เชน ขนมปง แซนดวิช เอแคล โดนัท 

เปนตน และสามารถรวบรวมไสขนมชนิดหวานไดท้ังหมด 21 ชนิด เชน ไสฟกทอง ไสถ่ัวแดง ไส

ถ่ัวดํา เปนตน การสํารวจความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายซ่ึงอยูในชวงอาย ุ20-45 ป โดยใช

แบบสอบถามจํานวน 200 ชุด ในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรและสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล

(พิษณุโลก) พบวาผูบริโภคนิยมบริโภคขนมปงมากท่ีสุดและไสขนมท่ีชอบมากท่ีสุดคือไสช็อคโก
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แลต รองลงมาไดแกไสถ่ัวแดง จากการพัฒนาผลิตภัณฑไสขนมจากเนยถ่ัวลิสงผสมงาขาว พบวา 

สูตรท่ีเหมาะสมมีดังนี ้เนยถ่ัวลิสง งาขาวคั่ว น้ําตาลทรายปน ผงโกโก แบะแซ มอลโตสเดรกตริน 

รอยละ 69.23, 7.60, 11.40, 4.17, 3.80 และ 3.80 ตามลําดับ ผลิตโดยผสมสวนผสมท้ังหมดบนอาง

น้ําเดือดเปนเวลา 10 นาที ไสขนมจากเนยถ่ัวลิสงผสมงาขาวมีปริมาณโปรตีน,ไขมัน,เยื่อใย,เถาและ

คารโบไฮเดรตรอยละ 21.61, 36.62, 2.97, 0.03 และ 37.67 ตามลําดับ มีเมทไธโอนิน 0.25 กรัม     

ไลซีน 0.80 กรัม มีปริมาณแคลเซียมและเหล็กเทากับ 21.0 และ11.5 มิลลิกรัมจํานวนจุลินทรีย

ท้ังหมด และจํานวนยีสต รา นอยกวา 10 CFU/g การทดสอบทางประสาทสัมผัสของไสขนมจาก

เนยถ่ัวลิสงผสมงาขาวในขนมปง พบวา ความชอบรวมเฉล่ียอยูในระดับชอบเล็กนอย (6.30) 

 ศิรินภา วงษจําปา รุงทิวา หนูเอ่ียม และพัชรินทร ธนัฐธนพร (2550) ไดทําการการศึกษา

ปริมาณหัวเช้ือเริ่มตนท่ีระดับความเขมขนตาง ๆ เปรียบเทียบชนิดของถ่ัว และระยะเวลาในการหมัก

เทมเปท่ีเหมาะสมของถ่ัวชนิดท่ีผูบริโภคยอมรับ โดยมีการศึกษาองคประกอบทางเคมี คือ การ

วิเคราะหปริมาณโปรตีน ไขมัน ความช้ืน เสนใย และเถา อีกท้ังยังทดสอบการประเมินคุณภาพ

ทางดานประสาทสัมผัส จากการศึกษาพบวาปริมาณหัวเช้ือเริ่มตนท่ีระดับความเขมขน 2x10  

CFU/g ของอาหาร มีความเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงเทมเปท่ีไดมีลักษณะท่ีดี คือ เช้ือรามีการสรางเสนใยสี

ขาว ปกคลุมถ่ัวอยางหนาแนนจนจับตัวเปนกอน เมล็ดถ่ัวชนิดติดกันโดยไมหลุดออกจากกันเม่ือ

นํามาแปรรูปเปนผลิตภัณฑอาหาร เม่ือนําหัวเช้ือเริ่มตนท่ีระดับความเขมขน 2x10 CFU/g มาทําการ

หมักเทมเปจากถ่ัว 4 ชนิด คือ ถ่ัวเหลือง ถ่ัวแดง ถ่ัวเขียว และถ่ัวขาว แลวทดสอบการประเมิน

คุณภาพทางดานประสาทสัมผัส โดยการใหคะแนนความชอบรวม (9- Point Hedonic Scale Test) 

จากผูทดสอบจํานวน 20 คน พบวา ผูทดสอบใหการยอมรับผลิตภัณฑเทมเปท่ีทําจากถ่ัวแดงมี

องคประกอบทางเคมี ดังนี้ โปรตีน 18.60 เปอรเซ็นต คารโบไฮเดรต 49.51 เปอรเซ็นต ไขมัน 0.66 

เปอรเซ็นต ความช้ืน 27.34 เปอรเซ็นต เสนใย 2.53 เปอรเซ็นต และเถา 1.36 เปอรเซ็นตตามลําดับ 

 นงสุดา บุนนาค กมลวรรณ แจงชัด และอนุวัตร แจงชัด (2546) ไดศึกษาและพัฒนา

ผลิตภัณฑถ่ัวแดงหลวงอัดเม็ด โดยการศึกษาผลของอัตราสวนถ่ัวแดงหลวงตอนมผงท่ี 20:80, 

40:60, 60:40 และ 80:20 พบวาปริมาณถ่ัวแดงหลวงท่ีเพ่ิมขึ้นทําใหผลิตภัณฑมีความแข็งลดลงอยาง

มีนัย สําคัญทางสถิติ (P=0.05) การลดความชื้นในการทําแกรนูลมีผลตอการเพ่ิมขึ้นของความแข็ง

ของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P=0.05) โดยความช้ืนท่ีเหมาะสมในการทําแกรนูลคือ 

รอยละ 14 สูตรท่ีเหมาะสมประกอบดวยแปงถ่ัวแดงหลวงรอยละ 24.8 นมผงธรรมดารอยละ 36.9 

น้ําตาลทรายบดละเอียดรอยละ 32.5 สารยึดเกาะรอยละ 4.0 และสารหลอล่ืนรอยละ 2.0 มีกรรมวิธี

การผลิตคือผสมแปงถ่ัวแดงหลวง นมผง น้ําตาลทรายปน และสารยึดเกาะใหเขากัน สเปรยน้ําลงไป

รอยละ 12 ของน้ําหนักแหงท้ังหมด นําไปอบไลความช้ืนในตูอบอุณหภูมิ 60 องศาเซลเซียส เปน
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เวลา 70 นาที จนกระทั่งแกรนูลเหลือความช้ืนประมาณรอยละ 3 จากนั้นผสมสารหลอล่ืนและนําไป

ตอกเม็ดทันที ผลิตภัณฑถ่ัวแดงหลวงอัดเม็ดท่ีไดมีสีเหลืองออน และมีจุดสีน้ําตาลอมแดงจาก

เปลือกถ่ัวแดงหลวง คา water activity (aw) เทากับ 0.22 คาความแข็งเทากับ 34.0 นิวตัน ปริมาณ

ความช้ืน โปรตีน และเสนใยหยาบ 13.84 และ 2.48 ตามลําดับ (โดยน้ําหนักเปยก) ในการทดสอบ

ผูบริโภคโดยแบง 3 ชวงอายุ พบวาชวงอายุ 6-10 ป และ 11-15 ป ใหคะแนนความชอบในระดับ

ชอบปานกลาง และชวงอายุ 16-20 ป ใหคะแนนความชอบในระดับชอบเล็กนอยถึงชอบปานกลาง 

 

2.10  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 (Independent variable)      (dependent variable)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 
ขอมูลทั่วไป 

 
-  เพศ 
-  กลุมอายุ 
-  ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ทิศทางความพอดีของ
ผลิตภัณฑถั่วอะซูกิกวน 

ความชอบผลิตภัณฑถั่วอะซูกิกวน 

การยอมรับและการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑถั่วอะซูกิกวน 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑจากถั่ว 
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2.11 สมมุติฐานการศึกษา 

 การยอมรับผลิตภัณฑถ่ัวอะซูกิของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม มีความแตกตางกัน 

จําแนกตาม เพศ กลุมอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ เดือน โดยมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑถ่ัว ความชอบผลิตภัณฑถ่ัวอะซูกิ ทิศทางความพอดีของผลิตภัณฑ

ถ่ัวอะซูกิกวน และการยอมรับ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑถ่ัวอะซูกิกวน 

 


