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บทคดัยอ่ 

 
การศึกษาวิจัยทัศนคติและปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซือ้โยเกิร์ต

ธรรมดาและโยเกิร์ตเสริมคุณค่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ

(Survey Research) มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซือ้ของผู้ บ ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตแบบธรรมดาและแบบเสริมคุณค่า โดยใช้

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน โดยแยกเป็นผู้บริโภค

โยเกิร์ตแบบธรรมดา 200 คน และโยเกิร์ตแบบเสริมคุณค่า 200 คน แล้วนํามาวิเคราะห์ด้วย

โปรแกรมทางสถิต ิ

จากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคโยเกิร์ตทัง้ 2 ประเภทมีลําดบัการให้ความสําคญักับ
ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้โยเกิร์ต  ดังนี  ้ปัจจัยท่ี มีการให้
ความสําคญัมากท่ีสดุคือ ปัจจยัด้านราคา อนัดบัท่ี 2 คือ ปัจจยัด้านช่องทางจดัจําหน่าย รองลงมา 
คือ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และสดุท้าย คือ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด  

และพบวา่ผู้บริโภคโยเกิร์ตแบบเสริมคณุคา่มีความถ่ีในการรับประทานมากกวา่และมี

การกระจายตัวของความยาวนานในการเร่ิมบริโภคมากกว่าโยเกิร์ตแบบธรรมดา  นอกจากนี ้

ผู้บริโภคโยเกิร์ตแบบเสริมคุณค่ายังให้ความสําคัญกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มาตรฐาน

คุณภาพของผลิตภัณฑ์และวัสดุท่ีนํามาใช้ทําบรรจุภัณฑ์รวมทัง้ข้อมูลเก่ียวกับประโยชน์ของ

ผลติภณัฑ์มากกวา่ผู้บริโภคโยเกิร์ตแบบธรรมดา 
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สว่นทางด้านผู้บริโภคโยเกิร์ตแบบธรรมดาจะมีทศันะคตเิก่ียวกบัรสชาตท่ีิหลากหลาย

ของผลติภณัฑ์และการโฆษณาท่ีมากเพียงพอสงูกวา่โยเกิร์ตแบบเสริมคณุคา่  และผู้บริโภคโยเกิร์ต

แบบธรรมดายงัให้ความสําคญักบัการลดราคาและการแจกของแถมมากกว่าผู้บริโภคโยเกิร์ตแบบ
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Abstract 
 

The purposes of this research were to study on attitudes and factors that 
influence the consumers’ buying decisions between two different types of yogurts; the 
normal one and the value-added one, using survey method. It was aimed to unveil 
attitudes and marketing factors related to consumers’ buying decisions of the two 
product types. Questionnaire was used as an instrument for collecting data from 400 
samples in Bangkok Metropolis. They were divided into two groups; 200 samples of 
normal yogurt consumers and 200 of the value-added consumers. The data collected by 
questionnaires was analyzed through statistical program.  

The findings indicated that both sample groups put these following 
influential marketing factors related to their buying decisions in a descending order; 
price, distribution channel, product and promotion respectively.  

It also specified that the value-added yogurt consumers consumed the 

product more often than the normal yogurt consumers. They also had a better 

distribution of consumption longevity. Besides, the group concerned more on the 

nutritional compositions, standard of quality, materials used for packaging and other 

relevant beneficial information of the product than the normal yogurt consumers did.  

However, the normal yogurt consumers seemed to favor a product with a 

variety of tastes and sufficient advertisement more than the value-added consumers did. 
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In addition, they placed more importance on discounts and giveaways than the other 

sample group did. 

The researcher hopes the results of this study would be a useful road map 
to develop the product as well as an effective a marketing strategy in the future.  
 
 
 
 
 


