
บทท่ี 2  

แนวคิดทฤษฎแีละงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

        สําหรับทฤษฎีท่ีใชในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑจากขาวกลองงอก ดวยแนวทางการ

บริโภคทางอารมณ เทคนิคการประยุกตการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพ และวิศวกรรมคันไซ ได

อธิบายทฤษฎีดังกลาวไวดังนี้ 

2.1 นิยามทฤษฎีการบริโภคตามอารมณ (Mood Consumption) 
        ผูบริโภคในปจจุบันสามารถเลือกซ้ือสินคาไดมากข้ึน เนื่องจากยุคสมัยท่ีเปล่ียนไปจากชวงป 
1900 – 1950 หรือยุค Mass Consumption ท่ีผูผลิตเปนคนกําหนดกําลังการผลิต ทําใหผูบริโภคไมมี
โอกาสเลือกซ้ือสินคาไดตรงตามความตองการมากนัก แตเม่ือปรับเขาสูยุค Marketing Lead 
Consumption ในอีก 50 ปตอมาจะมีการแบงกลุมสินคาท่ีชัดเจนมากข้ึนตามวิถีชีวิต อายุ อาชีพ เพศ 
และรายไดของผูบริโภค ไดนําเทคโนโลยีช้ันสูงมาใชในการผลิต ผูบริโภคเร่ิมท่ีจะเนนเร่ืองคุณภาพ
มากกวาราคา ในยุคนี้ส่ือสารโฆษณา การสรางตราสินคาถือเปนกุญแจสําคัญท่ีจะไขประตู
ความสําเร็จทางธุรกิจ โดยจัดแบงผูบริโภคเปน 4 กลุม ตามชวงอายุ (ขัตติยา วิสารัตน, 2549) คือ 
        Gen-B หรือ Baby Boomer Generation มีอายุปจจุบันระหวาง 40 – 63 ป เปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
ขนาดใหญ มีกําลังซ้ือสูงคนกลุมนี้จะรูคาของเงิน มีทัศนคติท่ีดีตอการจับจายใชสอยสินคาเพื่อ
ตัวเอง และบุคคลใกลชิด เปนพวกบางาน มุมานะเพื่อสรางฐานะใหกับครอบครัว ใสใจเร่ืองสุขภาพ 
และการชะลอวัยของตนมากข้ึน 
        Gen – X หรือ X Generation มีอายุปจจุบันระหวาง 34 – 39 ปบางคร้ังเรียกพวก Yuppies เปน
กลุมผูบริโภคท่ีหวงใยในเร่ืองภาพลักษณ กลาท่ีจะใชจายฟุมเฟอยหรือลงทุนซ้ือสินคาแบรนดเนม
ดังๆ มีอิสระในการดํารงชีวิต และใชชีวิตแบบคนทันสมัย ชอบทํางานในลักษณะใชความคิด มี
ความตองการเปนเจาของกิจการขนาดเล็ก 
        Gen – Y หรือ Why Generation มีอายุปจจุบันระหวาง 25 -33 ป เปนกลุมผูบริโภคท่ีใจรอน 
ตองการเห็นผลสําเร็จทุกอยางรวดเร็ว มีความเช่ือม่ันในศักยภาพของตนเอง และเช่ือวาการประสบ
ความสําเร็จในชีวิตจะเกิดข้ึนไดตองทํางานหนัก มักเปล่ียนงานบอย มีแนวโนมท่ีจะแตงงานชาลง 
นิยมใชสินคาราคาไมแพง แตมีคุณสมบัติครบถวน ลดการเลือกซ้ือเส้ือผาตามแฟช่ัน โดยจะเนนการ
แตงกายท่ีภูมิฐานมากข้ึนเพื่อสรางความเช่ือม่ันใหแกผูพบเห็น 
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        Gen – M หรือ Millennial Generation มีอายุปจจุบันระหวาง 18 – 24 ป บางคร้ังครอบคลุมอายุ
ต่ํากวา 18 ป มีคําจํากัดความคนกลุมนี้วา เด็กแนว เปนกลุมผูบริโภคที่ใชชีวิตแตละวันอยางมี
ความสุข ใหความสําคัญกับเทคโนโลยีสมัยใหม คอมพิวเตอร ภาษาตางชาติ คนกลุมนี้มักไมชอบ
การเปนลูกจาง มีความอิสระในตัวเองคอนขางสูง มีแนวทางเปนของตัวเองท่ีชัดเจน และกําลัง
เติบโตเปนผูบริโภคคล่ืนลูกใหมท่ีจะทําหนาท่ีกําหนดแนวทางการบริโภคสินคา และบริการตางๆ 
ใหแกสังคมตอไป 
        มาถึงตนศตวรรษที่ 21 ผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสงผลใหเกิดมิติใหมทางการตลาด 
กลุมผูบริโภคมีความซับซอนมากข้ึน คําจํากัดความของผูบริโภคไมสามารถอธิบายดวย วิธีคิด
แบบเดิมๆ ตามสถานะทางประชากรศาสตร (Demographic Profile) ไดอีกตอไป ผูผลิตจําเปนตอง
ทําความเขาใจผูบริโภคในมิติแหงจิตวิทยาเชิงลึก (Psychographic Profile) ใหมากข้ึน โดยเม่ือป 
ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2544) บริษัท Style-Vision ในประเทศฝร่ังเศสไดประชุมกลุมผูเช่ียวชาญดาน
ผูบริโภค เพ่ือวิเคราะหลักษณะตลาด ใหความคิดเห็นในการพัฒนาทฤษฎีใหม ทําใหผูประกอบการ
ตองทําความเขาใจผูบริโภคในทางสังคม จิตวิทยา และพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงตามอารมณ เปน
ทฤษฎีท่ีเรียกวา Mood Consumption ซ่ึงเกี่ยวของกับ Human-Focused Marketing Tool จึงเรียกยุคนี้
วา Mood Consumption โดยผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาและใชบริการเพื่อตอบสนองอารมณ และ
ความพึงพอใจของตัวเองมากกวาคุณภาพ และราคาของสินคา ไมเช่ือถือตราสินคาเพราะการโออวด
เกินจริงในการโฆษณา (Advertising Overexposure) ผูบริโภคตองการสรางเอกลักษณ และสะทอน
การเปนตัวตนมากกวาในยุคกอน มีความรูสึกอยากมีสวนรวมในการเลือกซ้ือสินคา ออกแบบหรือ
เลือกวัตถุดิบไดดวยตนเอง เชน ธุรกิจประเภท ทําไดดวยตนเอง (Do It Yourself) ท่ีตอบสนอง
ผูบริโภคใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน และภาคภูมิใจในงานท่ีไดสรางสรรคไดดวยตนเอง (ขัตติยา วิ
สารัตน, 2549) 
        นอกจากนั้นผูบริโภคยังมีตัวแปรกระตุนในการเลือกซ้ือ เลือกใชสินคา และบริการท่ีตางไป
จากเดิม มีความคิดนอกกรอบ ไมจํากัดตัวเองใหอยูเฉพาะในกลุมผูบริโภคแบบเกา เชน นักศึกษาป 
1 ใชมือถือราคาแพง รุนท่ีออกแบบมาสําหรับผูบริหาร คุณปูวัยเกษียณขับรถยนตสปอรต ท่ีผลิตเพื่อ
ขายกลุมวัยรุนหนุมสาว ผูชายเดินเขารานเสริมสวย หรือเคานเตอรเคร่ืองสําอางมากกวาผูหญิง ผล
ของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในโลกปจจุบันและความหลากหลายของแตละบุคคล ทํา
ใหเกิดแนวคิดใหมในการแบงกลุมผูบริโภคตามอารมณ ทัศนคติความรูสึกชอบ/ไมชอบ ออกเปน 4 
กลุม (Style-Vision, 2006) คือ 
        1) Innovation เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีลักษณะชอบคนควาหาความรู ประสบการณใหมๆ การ
แกปญหาเปนส่ิงท่ีทาทายความสามารถ เช่ือวาทุกส่ิงท่ีเกิดข้ึนบนโลกมีเหตุมีผลในตัวของมันเอง 
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ชอบการแขงขัน การเอาชนะการผจญภัย สนใจผลิตภัณฑท่ีใชเทคโนโลยีใหมลาสุด หรือ
ส่ิงประดิษฐท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนผสมผสานศิลปวัฒนธรรมของแตละชนชาติ เชน Toy Food 
อาหารที่เติมลูกเลนเขาไปเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค และสรางความรูสึกมีสวนรวมในการ
ปรุงแตงรสชาติอาหาร เชน ผลิตภัณฑอาหารประเภทสลัดผักหรือยําผลไมท่ีใหผูบริโภคสามารถ
เลือกปรุงรสเองได โดยเพิ่มจุดขายท่ีภาชนะบรรจุใสแบบปดเพ่ือใหผูบริโภคท่ีเขยาสวนผสมตาง ๆ
และมองเห็นสีสันของอาหารนั้นดวย นอกจากนั้นแลวอาหารท่ีผสมผสานระหวางวัตถุดิบจากชาติ
ตะวันตกและตะวันออก ท่ีมีรูปลักษณทันสมัย สวยงาม และรับประทานงาย เชน กาแฟผสมเหลา
องุนแบบอิตาเลียน ผสมวิสกี้แบบไอริส หรือผสมคอนยัคแบบนิวออรลีน ก็เปนท่ีนิยมของผูบริโภค
กลุมนี้ 
        2) Intuition เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีลักษณะท่ีชอบคนหาตัวตนท่ีแทจริง มองโลกในแงดี จิตใจ
ออนโยนหวงใยเห็นอกเห็นใจเพื่อนมนุษย เลือกทํางานท่ีตนชอบมากกวางานท่ีตองทํา มีพลังในการ
ทํางานสูง ชอบใสเส้ือผาท่ีคลองตัว และเหมาะสมกับทุกสถานการณ โดยเฉพาะผูบริโภคเพศหญิง
เร่ิมมีความรูสึกขัดแยงในบทบาทของตนเอง ระหวางบทบาทผูหญิงทํางานเม่ืออยูนอกบาน กับ
แมบานท่ีตองดูแลครอบครัว สงผลใหเกิดความเครียดและภาวะกดดันทางจิตใจมากข้ึน จนตอง
แสวงหาความสงบ และบรรยากาศท่ีโอบลอมดวยสุนทรียอารมณผูบริโภคกลุมนี้มักชอบเขา
หองสมุด รานหนังสือ พิพิธภัณฑ แกลลอร่ีแสดงภาพศิลปะ โรงละคร และยังนิยมท่ีจะเดินทางเพียง
ลําพังมากข้ึน ท้ังการไปทําธุรกิจและการพักผอน จึงตองการความปลอดภัยในการทองเท่ียว โดยไม
ตองพึ่งโปรแกรมทัวรแบบสมัยกอน นิยมการทองเท่ียวเชิงอนุรักษ ในสถานท่ีท่ีมีคุณคาทาง
ประวัติศาสตร ซ่ึงเปนปฏิกิริยา Counter Reaction หรือพฤติกรรมท่ีมนุษยปรับตัวหันเขาธรรมชาติ
มากข้ึน ทวนกระแสโลกแหงเทคโนโลยีดิจิตอลในปจจุบัน โดยอาหารของผูบริโภคกลุมนี้ตองเปน
อาหารปลอดสารพิษ (Organic Food) รวมท้ังอาหารพื้นเมืองแสดงความเปนชนชาติ 
        3) Perfection เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีลักษณะชอบความม่ันคงในชีวิต ความถูกตอง ความเปน
ระบบ ระเบียบปฏิบัติตนตามจารีตประเพณี ใชชีวิตเรียบงายแตตองแฝงดวยความหรูหรา เลือกใช
สินคาท่ีรักษาปกปองระบบนิเวศน สวัสดิภาพของส่ิงมีชีวิต เชน นิยมเคร่ืองสําอางยี่หอท่ีไมมีการใช
สัตวทดลอง หรือเส้ือผาท่ีผลิตจากโรงงานท่ีไมใชแรงงานเด็ก โดยใหความสนใจและหวงใยสุขภาพ 
เลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Functional Food) ท่ีมีคุณสมบัตินอกเหนือจากอาหารปกติท่ี
รับประทานเขาไป มีคุณคาทางโภชนาการ รสชาติดี เพ่ือสรางภูมิคุมกันตอตานอาหารจานดวน 
(Fast Food) เชน McDonalds เพราะเช่ือวาอาหารท่ีดีมีประโยชนจะตองผานกระบวนการผลิตและ
ปรุงแตงอยางพิถีพิถัน นอกจากน้ีแลวพวกเขายังมองอาหารเปนตัวแทนหรือสัญลักษณท่ีส่ือ
ความหมายอันเปนมงคล เชน ชาวตะวันตกบางกลุมมองวาสัตวน้ําเปลือกแข็ง อยางกุงลอบสเตอร
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เปนสัญลักษณแหงความสําเร็จและการมีอายุยืนยาว สวนชาวจีนเช่ือวาอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีนํามา
ไหวบรรพบุรุษในวันตรุษจีนลวนถือกําเนิดมาจากธาตุดิน น้ํา และอากาศ ซ่ึงจะนําความ
เจริญรุงเรือง และความมั่งมีศรีสุข 
        4) Satisfaction เปนกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะชอบความสนุกสนาน ชอบพบปะสังสรรค มี
ความเช่ือม่ันตัวเองสูง รักความถูกตองและมนุษยธรรม เรียนรูและปรับตัวเขากับผูอ่ืนไดดีเปนคน
งายๆ ไมมีพิธีรีตอง ไมถือตัวรักความเสมอภาค มีจิตใจกวางขวางชอบชวยเหลือผูอ่ืน ชอบการช็อป
ปง หลงใหลส่ิงบันเทิงทุกประเภท เปนคนเบ่ืองายหนายเร็ว ชอบเปล่ียนส่ิงของเคร่ืองใชใหตามยุค
สมัย แฟช่ัน อยูเสมอ ชอบเลียนแบบชีวิตดาราฮอลลีวูดและผูมีช่ือเสียง ชอบทําธุรกิจสวนตัว
มากกวาการเปนลูกจางบริษัทท่ีไมมีความม่ันคง ชอบมองเร่ืองท่ีเลวรายเปนเร่ืองท่ีสนุกสนาน มอง
ทุกส่ิงบนโลกเปนส่ิงสวยงาม ชอบทองเท่ียวไปในสถานท่ีแปลกใหม มีเร่ืองราวใหคนหา มีกล่ินอาย
ของประวัติศาสตร และวิถีชาวบานท่ีนาสนใจหลงเหลืออยู เชน สถานท่ีแบบ Unseen Thailand และ
การทองเท่ียวแบบ Home Stay มีแนวคิดแบบมองอะไรไมใหญเกินตัว มองสภาพปญหา และความ
ตองการของชุมชนเปนหลัก เพื่อนํามาปฏิบัติในทองถ่ินใหเกิดผลประโยชนรวมกัน เชน โครงการ
ประหยัดไฟเบอร 5 โครงการรวมพลังหารสอง 
        ผลจากแรงกดดันทางเศรษฐกิจ และสังคมโลกในปจจุบัน ทําใหเกิดการปฏิวัติทางอารมณ และ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยเฉพาะการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และบริการ ซ่ึงบริษัทท่ีปรึกษา
ดานการตลาดอยาง Style – Vision ไดกลาวถึงแนวโนมการบริโภคท่ีกําลังเปล่ียนแปลงสอดคลอง
กับ Consumer Mood ไว 4 ทิศทาง คือ 
        1) Defragmentation เปรียบไดกับ Innovation Mood เม่ือเทคโนโลยีดิจิตอลเขามาเปนสวนหนึ่ง
ของ 
ชีวิตประจําวัน ประกอบกับสภาพสังคมท่ีเต็มไปดวยความเรงรีบ ทําใหผูบริโภคตองการความ
สะดวกสบาย และความรวดเร็วมากข้ึน วัตถุส่ิงของตางๆ จะตองบงบอกถึงความหรูหรา และความ
โดดเดนของผูบริโภค แมเปนเพียงความฉาบฉวยช่ัวครูช่ัวยามก็ตาม 
        2) Ego Blooming เปรียบไดกับ Intuition Mood เม่ือโลกกาวสูยุคโลกาภิวัตน มีการเช่ือมโยง
ภูมิภาคตางๆบนโลกมากข้ึน ไมมีพรมแดนปดกั้นระหวางกัน ทําใหสูญเสียความเปนชนชาติของตน 
ผูบริโภคจึงตองการส่ิงท่ีแสดงออกซ่ึงเอกลักษณ และความเปนตัวตนของแตละทองถ่ินมากท่ีสุด จึง
เลือกลงทุนในส่ิงท่ีทําใหผูคนหันมามองและยอมรับในบุคลิกของตนเองมากข้ึน 
        3) Conscious Consumption เปรียบไดกับ Perfection Mood เม่ือผูบริโภครูสึกวาตนเองถูกยัด
เยียดสินคาและบริการมากเกินไป ทําใหวิตกกังวล เร่ืองส่ิงแวดลอม มีอารมณความรูสึกรับผิดชอบ
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ตอสังคมสูง ชอบอะไรก็ตามท่ีมีประโยชนใชสอยไดจริง นอกเหนือจากคุณคา และความหมายของ
สินคานั้น 
        4) Parody of Paradise เปรียบไดกับ Satisfaction Mood เปนการเปดโลกอยางอิสระทาง
ความคิด และการกระทําอยางสุดข้ัวทําใหชุมชนออนแอ ไมเขมแข็งเหมือนกอน ผูบริโภคเร่ิมรูสึก
เบ่ือหนายกับสภาพสังคมการเมืองในปจจุบัน จึงแสดงออกโดยการปลดปลอยจินตนาการของตน 
บางคร้ังก็มีอารมณเสียดสี ประชดประชันสังคมและตองการหาความสุขใหกับชีวิตมากข้ึน มีความ
ปรารถนาท่ีจะมีสินคาหรูหรา มียี่หอ มีคุณภาพ แตราคายอมเยามาใช (ขัตติยา วิสารัตน, 2549) 
        จากการศึกษาทฤษฏีการบริโภคดวยอารมณ (Mood Consumption) นั้นเปนของตางประเทศ 
ดังนั้นจึงจําเปนตองศึกษากลุมผูบริโภคคนไทยวา มีพฤติกรรมการบริโภคปรับเปล่ียนสอดคลองกับ
ลักษณะการบริโภคดวยอารมณของตางประเทศอยางไร เพ่ือท่ีจะไดนําผลการศึกษาท่ีไดมาพัฒนา
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง เนื่องจากการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคไทยและพฤติกรรมการซ้ือไมเดนชัด และมีรูปแบบไมแนนอน แตกตางจากผูบริโภคใน
ตางประเทศ ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในแตละคร้ังเปนจํานวนมาก เพื่อจัดเก็บไวไดนาน ทําให
สามารถกําหนดรูปแบบพฤติกรรมไดงาย ในขณะท่ีผูบริโภคไทยไมนิยมการซ้ือในคร้ังละมากๆ 
และการซ้ือในแตคร้ังก็มีความหลากหลายมากกวา และชวงชีวิตของคนแตละคนไมเหมือนกัน 
ความพึงพอใจในแตละชวงอายุก็ตางกัน ความตระหนักรับรูของวัยแตละวัยก็เปล่ียนไป ท้ังนี้ข้ึนอยู
กับการสะทอนอารมณ (Emotion) ของผูบริโภค สอดแทรกดวยความรูสึก (Sensory) ท่ีเกิดข้ึนใน
สถานการณท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงสินคา และบริการจะตองมีรูปแบบการส่ือสาร และการ
ออกแบบท่ีตรงใจกลุมเปาหมายมากท่ีสุด  
 
2.2 การกระจายหนาท่ีเชิงคณุภาพ (Quality Function Deployment) 
        การกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพ หรือ QFD เปนเทคนิคหรือวิธีการสําหรับจัดโครงสรางในการ
วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ โดยอาศัยหลักการแปลงความตองการของผูบริโภคท่ีรวบรวมไดดวย
เทคนิคเชิงวิศวกรรมเพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี โดยจะชวยใหสามารถระบุ
ความตองการของลูกคาไดอยางชัดเจนและแปลงความตองการน้ันใหอยูในรูปคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑหรือบริการ แลวทําการประเมินความสามารถของผลิตภัณฑหรือบริการแตละชนิดที่
นําเสนอไป ในรูปของผลกระทบท่ีมีตอความตองการตาง ๆ ของลูกคา 
        2.2.1  เสียงเรียกรองของลูกคา  (Voice of customer; VOC) 
        คือ คําพูดท่ีไดจากลูกคาโดยตรง เปนพื้นฐานในการทํา QFD โดยตองแยกแยะความตองการท่ี
แทจริงออกจากคําพูดอ่ืน เพ่ือนํามาใชในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ โมเดลท่ีใชเพ่ือใหงาย
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ตอการทําความเขาใจกับความตองการของลูกคา คือโมเดลของคาโน (Kano’s Model) ซ่ึงสรางข้ึน
โดย ดร.โนริอากิ คาโน ท่ีปรึกษาดานคุณภาพชาวญ่ีปุน โมเดลของคาโนกลาวถึงความสําคัญ
ระหวางความพึงพอใจของลูกคากับคุณภาพของผลิตภัณฑ แบงเปน 3 ประเภทไดแก คุณลักษณะท่ี
ทําใหลูกคาไมพอใจ คุณลักษณะท่ีทําใหลูกคาพอใจ และคุณลักษณะท่ีทําใหลูกคาเบิกบาน ดังรูปท่ี 
2.1 
 

 
รูปท่ี 2.1 โมเดลของคาโน (Kano’s Model) 

ท่ีมา : มณฑลี ศาสนนันทน (2546) 
 

        1) คุณลักษณะท่ีทําใหลูกคาไมพอใจ (Dissatisfies, Must-be Attribute) ลักษณะทางคุณภาพที่
ทําใหลูกคาไมใหความสนใจ แตถาขาดหายไปลูกคาก็จะเกิดความไมพอใจทันที เปนส่ิงท่ีผูบริโภค
ไมบอกแตคาดหวังวาจะมีอยูในผลิตภัณฑ สามารถรูไดจากคํารองเรียน เชน คูมือการใชของ
อุปกรณอิเล็กทรอนิค ท่ีจําเปนตองติดมากับตัวอุปกรณ 
        2) คุณลักษณะท่ีทําใหลูกคาพอใจ (Satisfiers, One-dimensional Attribute) เปนส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการใหมีในผลิตภัณฑ  หากมีคุณลักษณะนี้มากข้ึนผูบริโภคก็จะพึงพอใจมากข้ึน  เชน 
โทรศัพทมือถือ ท่ีมีฟงกช่ันเพิ่มมากข้ึน สามารถใชงานไดหลากหลายข้ึน 
        3) คุณลักษณะที่ทําใหลูกคาเบิกบาน (Delighter, Attractive Quality Attribute) เปนส่ิงท่ี
นอกเหนือความคาดหมาย ทําใหผูบริโภคพึงพอใจเปนอยางมาก แตถาคุณสมบัตินี้หายไปก็ไมไดทํา
ใหผูบริโภครูสึกในแงลบแตอยางใด เชน ไฟตัดหมอกของรถยนต ปุมสตารทท่ีไมจําเปนตองใชวิธี
เสียบกุญแจเหมือนในสมัยกอน 
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        2.2.2 การรวบรวมเสียงเรียกรองของลูกคา 
        การรวบรวมเสียงเรียกรองของลูกคาเปนการสํารวจความตองการของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ท่ีกําลังพัฒนา เปนหนทางท่ีทีมพัฒนาใชในการคนหาความตองการที่แทจริงของลูกคาสําหรับ
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลความตองการที่ใชโดยท่ัวไป แนวทางท่ีไดรับความนิยมท่ีสุดคือ การ
สัมภาษณท้ังแบบการสัมภาษณกลุม (Focus Group) และสัมภาษณแบบตัวตอตัว (One-on-One 
Interview) การใชแบบสอบถาม (Questionnaires) ไดแสดงรายละเอียดไวดัง ตารางท่ี 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบการสํารวจแบบการสัมภาษณและแบบสอบถาม 

หัวขอ การสํารวจดวยการสัมภาษณ การสํารวจดวยแบบสอบถาม 

การสัมภาษณเปน
กลุม 

การสัมภาษณตัว
ตอตัว 

ประเภท การสํารวจเชิงเหตุผล การสํารวจเชิงปริมาณ 
วัตถุประสงคหลัก คนพบสมมุติฐานใหมๆได 1. พิสูจนสมมุติฐาน (เชิงปริมาณ) 

2. คนพบความสัมพัทธของเหตุ
และผล 
3. รวบรวมขอมูลเพื่อเจาะกลุม
ตลาด 

วัตถุประสงคหลัก การพิสูจน
สมมุติฐาน (เชิง

เหตุผล) 

ยึดกุมโครงสราง
การประเมินสินคา

ของลูกคา 

จํานวนเปาหมาย 
(จํานวนผูตอบที่

จําเปน) 

จํานวนคนตอคร้ัง 
(5-7 คน) (ควรทํา
หลายๆคร้ัง) 

จํานวน 10-30 คน หลายสิบคนถึงหลายพันคน 
(แตกตางกันมากตามวัตถุประสงค 
วิธีการ หรือระดับความละเอียด) 

เวลา คาใชจาย ไมใชมากนัก ไมใชมากนัก ใชมาก (ตามแตวิธีการ) 
สถานท่ี อุปกรณ 

พิธีกร 
หองท่ีคุยกนัได
สบายๆ อุปกรณ
บันทึกเสียง 

(บันทึกภาพ) และ
พิธีกร 

ตองมีผูถามคําถาม 
สถานท่ีตามความ
สะดวก (ไมตองมี

ท่ีพิเศษ) 

ไมตองมี 

รูปแบบการ
ดําเนินการ 

พิธีกร 1 คนตอ
ผูตอบหลายคน 

ผูถามคําถาม 1 คน
ตอผูตอบ 1 คน 

ทําคร้ังเดียวหลายคน 

ขอจํากัดดานเวลา มาก (ตองมีการ
รวมกลุม) 

นอย (ไมตอง
รวมกลุม) 

นอย (ไมตองรวมกลุม) 
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ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบการสํารวจแบบการสัมภาษณและแบบสอบถาม (ตอ) 

หัวขอ การสํารวจดวยการสัมภาษณ การสํารวจดวยแบบสอบถาม 

การสัมภาษณเปน
กลุม 

การสัมภาษณตัว
ตอตัว 

การฝกพิธีกร จําเปน จําเปนแตใชเวลา
นอย 

ไมจําเปน 

การเปล่ียน
รูปแบบและ
เนื้อหาคําถาม 

กําหนดเอาไว
ลวงหนาแตเปล่ียน
ไดอยางอิสระตาม

สถานการณ 

กําหนดรูปแบบ
คําถามและเน้ือหา

ไวแนนอน 
(เปล่ียนได
เล็กนอย) 

ดําเนินการตามท่ีกําหนดไว (ไม
เปล่ียนแปลง) 

การสนทนาของ
ผูตอบ 

สําคัญและจําเปน
มาก 

ไมตองมี (ไม
จําเปน) 

ไมตองมี (ไมจาํเปน) 

ปญหาท่ีเกิดข้ึน
ไดงาย 

1. คัดเลือกผูตอบ 
2. ความสามารถ
ของพิธีกร 
3. การสรุปผล 

1. คัดเลือกผูตอบ 
2. ตัวอยางท่ีใช
แสดง 
3. การสรุปผล 

1. คัดเลือกผูตอบ 
2. การคัดเลือกคําถาม วิธีตอบ การ
อธิบาย 
3. วิธีการวิเคราะห 

ขอมูลท่ีจะไดรับ ขอมูลท่ีเปนภาษา
ไมเปนรูปแบบท่ี
ชัดเจน 

ขอมูลท่ีเปนภาษา
กึ่งรูปแบบท่ีชัดเจน 

ขอมูลตัวเลขและขอมูลภาษาที่มี
รูปแบบชัดเจน (คําตอบ) ขอมูล
ภาษาท่ีไมเปนรูปแบบชัดเจน 
(ตอบตามอิสระ) 

วิธีการสรุปและ
วิเคราะห 

1. Cross Table 
2. วิธีแผนผังกลุม
เช่ือมโยง 
3. แผนผัง
ความสัมพันธ 
4. แผนผังตนไม 

แผนผังตนไม 1. การคํานวณอยางงาย การ
คํานวณ Cross  
2. การวิเคราะหหลายตัวแปร 
3. รวมความเห็นอิสระ (เชนวิธี
แผนผังกลุมเช่ือมโยง) 

ท่ีมา : รังสรรค เลิศในสัตย (2548) 
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        งานวิจัยนี้ใชวิธีการสัมภาษณแบบตัวตอตัว (One-on-One Interview) ในข้ันตอนแรก จะได
ความเห็นท้ังความพึงพอใจและความไมพึงพอใจ ความตองการ และเกณฑการเลือกของผูบริโภค 
จากนั้นจึงนําส่ิงเหลานี้มาใชในการออกแบบสอบถามในข้ันตอนตอไป เพ่ือใหแบบสอบถามนั้นมี
ประสิทธิภาพและรวดเร็วมากข้ึน อีกท้ังยังเปนการลดขอผิดพลาดในการสรางตนแบบผลิตภัณฑอีก
ดวย 
 
2.3 การจัดระเบียบขอมูลความตองการของลูกคา 
        การจัดระเบียบขอมูลความตองการของลูกคา มีจุดประสงคเพื่อตองการรวบรวมขอมูลท่ีไดท่ีมี
จํานวนมากมาเรียบเรียงใหเปนระบบ และสามารถนําไปใชงานไดสะดวกมากยิ่งข้ึน ไดแก 
แผนภาพกลุมเช่ือมโยง (Affinity Diagram) และ แผนภาพตนไม (Tree Diagram) 
        2.3.1 แผนภาพกลุมเชื่อมโยง (Affinity Diagram) 
        การจัดกลุมวิธีนี้เปนการสรางระดับช้ันใหแกขอมูลท่ีได มีวิธีการดังตอไปนี้ (รูปท่ี 2.2) 
        1) นําความตองการของลูกคาแตละรายการมาเขียนลงบนกระดาษโนตกาว (แผนละรายการ) 
        2) เลือกความตองการมาหนึ่งรายการ และนําไปติดบนกระดานขนาดใหญ 
        3) นําความตองการถัดไปมาเทียบกับรายการแรก ถาเหมือนกันใหไวใตรายการแรก ถาตางกัน
ใหติดไวในกลุมใหม 
        4) ทําแบบเดิมจนครบทุกความตองการ จะไดความตองการเปนกลุมๆ (รูปท่ี 2.2 (ก.)) 
        5) ตั้งช่ือหัวขอใหแตละกลุม โดยอาจเลือกจากรายการที่มีอยูแลว หรือต้ังช่ือใหมก็ได (รูปท่ี 2.2 
(ข)) 
        6) ช่ือหัวขอควรครอบคลุมรายการทั้งหมดใตหัวขอนั้น หรือมีความเปนนามธรรมสูงข้ึน 
        7) นําหัวขอท่ีไดมาจัดเปนกลุมตามความคลายคลึงกัน จากน้ันต้ังช่ือหัวขอใหแตละกลุม (รูปท่ี 
2.2 (ค) หัวขอใหมนี้จะมีความเปนนามธรรมมากท่ีสุด 
        8) ในขณะต้ังช่ือหัวขอ การปรับเปล่ียนสมาชิกในกลุมถือเปนเร่ืองปกติ 
        การจัดขอมูลแบบนี้ถือวามีประสิทธิภาพคอนขางมาก เพราะสามารถทําไดท้ังแบงขอมูลเปน
กลุมและสรางระดับช้ันขอมูลอีกดวย ทําใหไมสูญเสียรายละเอียดขอมูลและ สามารถเลือกขอมูลมา
ใชไดตามระดับความหยาบท่ีตองการ โดยท่ัวไปแลวมักสรางไมเกิน 3 ระดับช้ันและเลือกระดับช้ัน
ละเอียดท่ีสุดมาใชงานตอไป 
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             (ก) 
 

 
 
 
 
 
 

              (ข) 
 

 
 
 
 
 
 
 

             (ค) 
รูปท่ี 2.2 การสรางแผนภาพกลุมเชื่อมโยง 

ท่ีมา : มณฑลี ศาสนนันทน (2546) 
 
 



14 
 

        2.3.2 แผนภาพตนไม (Tree Diagram) 
        ในการสรางแผนภาพตนไมนั้น จะอาศัยโครงสรางท่ีเปนระดับช้ันอยูแลว เชน แผนภาพกลุม
เช่ือมโยง ทีมออกแบบจะเร่ิมโดยวิเคราะหขอมูลระดับท่ีเปนนามธรรมท่ีสุด และใสขอมูลเพิ่มเติม
เพื่อใหมีความสมบูรณ การเติมขอมูลนั้นสามารถทําไดโดยอาศัยประสบการณท่ีเกี่ยวกับการผลิต
นั้น สวนขอมูลระดับตํ่าลงมาจะถูกแกไขปรับปรุงโดยทีมออกแบบ แตในทางปฏิบัติการปรับแก
ขอมูลโดยทีมออกแบบเปนส่ิงท่ีไมควรทํา เพราะอาจทําใหผิดไปจากความตองการของลูกคา 
อยางไรก็ตาม การทําดวยวิธีนี้ควรกระทําดวยความระมัดระวังเปนอยางยิ่ง 
 
2.4 การกําหนดความสําคัญของความตองการลูกคา 
        เม่ือไดทําการจัดระดับความตองการของผูบริโภคแลว และตองการทราบวาความตองการแต
ละปจจัยมีผลตอความสําคัญของผูบริโภคมากนอยเพียงใด จึงตองใชวิธีการใหคะแนนความสําคัญ
แตละอยางเพื่อจะไดเลือกตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่สําคัญกอน ในท่ีนี้จะเลือกวิธีการ
กําหนดความสําคัญแบบสัมบูรณ เนื่องจากเปนวิธีท่ีทําไดงายและสามารถประเมินความตองการ
ของผูบริโภคไดเองโดยไมตองอาศัยนักวิจัยตลาดมืออาชีพ  
        2.4.1 ความสําคัญสัมบูรณ (Absolute Importance)  
        สเกลท่ีใชในการวัดนี้ คือ 1 = ไมสําคัญ, 2 = สําคัญเล็กนอย, 3 = สําคัญปานกลาง, 4 = สําคัญ
คอนขางมาก, 5 = สําคัญมากท่ีสุด โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับความตองการแตละอยาง ใน
การวัดความสําคัญโดยวิธีนี้ ลูกคามักจะใหความสําคัญกับทุกอยาง คือ ไดผลเปน 4 หรือ 5 แทบ
ทั้งส้ิน ซ่ึงผูวิจัยไมสามารถตอบสนองความตองการทุกอยางไดพรอมกัน เนื่องจากขอจํากัดในดาน
ทรัพยากร ทําใหไมสามารถบอกไดวาความตองการใดท่ีมีความโดดเดนในสายตาลูกคา จึงทําให
ไมไดขอมูลท่ีเปนประโยชนนัก วิธีท่ีสามารถชวยในการแกไขไดคือ ขอใหผูบริโภคอานคําถาม
ท้ังหมดกอนเพื่อใหเห็นภาพรวม แลวจึงใหคะแนนความสําคัญ 
 
2.5 บานคุณภาพ (House of Quality: HOQ) 
        เนื่องจากตารางแรกของ QFD มีลักษณะคลายรูปรางของบาน เปนการแปลความหมายความ
ตองการของลูกคา (WHATs) และระดับความสําคัญใหเปนขอกําหนดทางเทคนิคตางๆ (HOWs) 
จากนั้นนํามาเขียนใหอยูในรูปของเมตริกซความสัมพันธ (WHATs VS. HOWs) และขอกําหนดทาง
เทคนิคตางๆ นั้นจะถูกนํามาหาความสัมพันธระหวางกันและกันโดยเขียนเปนเมตริกซรูป
สามเหล่ียมเหนือเมตริกซความสัมพันธระหวาง WHATs กับ HOWs อันเปรียบเสมือนหลังคาของ
บานคุณภาพ รายละเอียดของบานคุณภาพมีข้ันตอน ดังนี้ 
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1) ระบุความตองการของลูกคา (Voice of Customer; VOC) หรือคุณภาพท่ีลูกคาตองการโดยการ
สัมภาษณ หรือออกแบบสอบถาม นํามาจัดเรียงความตองการของลูกคา (WHATs) ลงในชองริมซาย
สุดของบานคุณภาพ 
2) ประเมินระดับความสําคัญของความตองการของลูกคาแตละขอ 
3) เปรียบเทียบสินคาของตนเองกับสินคาของคูแขงจากมุมมองของลูกคา 
4) ประเมินจุดออนจุดแข็งของตนเองและคูแขง แลวกรอกลงในชองทางขวามือของบานคุณภาพ
แยกตามความตองการของลูกคาแตละขอ 
5) ระบุขอกําหนดทางเทคนิค (Technical Characteristics) หรือองคประกอบคุณภาพ (Quality 
Element) ท่ีจะตอบสนองความตองการของลูกคาแตละขอ (HOWs) ลงในชองดานบนของบาน
คุณภาพ 
6) แสดงคาความสัมพันธระหวางขอกําหนดทางเทคนิคแตละขอไวท่ีสวนหลังคาของบานคุณภาพ
ความสัมพันธ ของขอกําหนดทางเทคนิคมี 4 แบบ 
        แบบท่ี 1 ความสัมพันธทางบวกมาก 
        แบบท่ี 2 ความสัมพันธทางบวก 
        แบบท่ี 3 ความสัมพันธทางลบมาก 
        แบบท่ี 4 ความสัมพันธทางลบ 
        โดยอาจกําหนดเปนสัญลักษณหรือคาตัวเลขก็ได เพื่อใหผูออกแบบเขาใจวา ถาเรามีการ
เปล่ียนแปลงขอกําหนดทางเทคนิคขอใดขอหนึ่งแลวจะมีผลกระทบตอขอกําหนดทางเทคนิคขออ่ืน
อยางไรมากนอยแคไหน 
7) หาคาความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและขอกําหนดทางเทคนิคแตละขอลงไปใน
เมตริกซความสัมพันธตรงสวนกลางของตัวบานคุณภาพ โดยใชสัญลักษณแสดงใหเห็นถึงระดับ
ความสัมพันธ ระหวางขอกําหนดทางเทคนิคกับความตองการของลูกคา วามีความสัมพันธมาก ปาน
กลาง หรือ นอย และในการแสดงเมตริกซความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและ
ขอกําหนดทางเทคนิคน้ัน จะแสดงดวยสัญลักษณ 
         หมายถึง มีความสัมพันธนอย 
          หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
          หมายถึง มีความสัมพันธมาก 
        โดยอาจระบุคะแนนมากนอยตามลําดบัเชน 1 3 9 เปนตน 
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8) กําหนดระดับความสําคัญของขอกําหนดทางเทคนิคแตละขอ โดยพิจารณาจากระดับความสําคัญ
ของความตองการของลูกคา เมตริกซความสัมพันธระหวาง WHATs กับ HOWs และขอมูล
เปรียบเทียบกับคูแขงประกอบกัน 
9) ระบุขอกําหนดทางเทคนิคท่ีจะนําไปใชออกแบบผลิตภัณฑในข้ันสุดทายอันเปนเปาหมายการ
ดําเนินงานโดยท่ัวไปแลวรูปแบบการใช QFD จะไมมีกฎเกณฑตายตัว การเลือกใชจํานวนตาราง 
QFD และความละเอียดของตารางข้ึนอยูกับความตองการและความเหมาะสมของแตละกรณี 
 

 
รูปท่ี 2.3 แผนภูมิภาพบานคณุภาพ (House of Quality) 

ท่ีมา : วิเชียร เบญจวัฒนผล (2546) 
 
        สําหรับอุตสาหกรรมอาหารไดมีการใช QFD ตั้งแตป 1987 จุดประสงคเพ่ือใชในการพัฒนา
ผลิตภัณฑอาหารรวมทั้งกระบวนอาหาร และไดทําการปรับปรุงใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของอุตสาหกรรมอาหาร (Costa A.I.A et al., 2001) ขอดี ขอเสียของการประยุกตใชเทคนิค 
QFD ในอุตสาหกรรมอาหารนั้นไดช้ีแจงไวดังตารางท่ี 2.2 
 
 
 
 

เมตริกซความสัมพันธ 
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ตารางท่ี 2.2 ขอดี ขอเสียของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑสําหรับการประยุกตใชเทคนิค QFD ใน
อุตสาหกรรมอาหาร 

ขอด ี ขอเสีย ขอผิดพลาดท่ีพบท่ัวไป 
ลดข้ันตอนการออกแบบ
ในชวงการพฒันา การผลิตและ
การนําเขา 

ควรควบคุมคุณภาพต้ังแต
วัตถุดิบท่ีใชในการผลิตควบคู
ไปกับการพัฒนาผลิตภัณฑ 

เกิดการเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑท่ี
ถูกออกแบบไวในระดับสูง 

ลดเวลาและตนทุนในการ
ออกแบบ การพัฒนาและการ
นําเขา 

ควรจะปรับปรุงคุณภาพและ
ลดตนทุนมากกวาการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมท่ีแทจริง 

การมุงเนนกับแผนภาพมาก
เกินไปทําใหความสนใจในตวั
ผลิตภัณฑหรือกระบวนการผลิต
ลดลง 

สามารถระบุปญหาดาน
คุณภาพและดานทัศนคติท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑซ่ึงมีผลกระทบตอ
การตัดสินใจของลูกคาได
เนิ่นๆ 

มีความยุงยากในดาน
ความสัมพันธระหวาง
ข้ันตอนเร่ิมแรกและข้ันตอน
การสรางเมตริกซ 

แผนภาพมีขนาดใหญ 

สามารถพัฒนาผลิตภัณฑท่ี
ลูกคาตองการไดอยางแทจริง
โดยวิธีการแปลงคําพูดเปน
ศัพทเชิงวิศวกรรม 

มุงเนนไปทีก่ารควบคุม
คุณภาพอยางเดียวโดยไมให
ความสนใจกบัการลดตนทุน 
ความสัมพันธภายในองคกร
และเทคโนโลยีท่ีใชในการ
ผลิต 

สวนใหญใชเพียง HOQ เทานั้น 

ทําใหการรวบรวมขอมูลเปน
ระบบและอยูในรูปแบบ
โครงสรางอยางชัดเจน 

 การกําหนดระยะเวลาส้ินสุด
โครงการมักลมเหลว 

ท่ีมา : Costa A.I.A (2003) 
 
2.6 การทดสอบยืนยันผล 
        2.6.1  การวิเคราะหคุณคาทางโภชนาการ  
        โดยวิเคราะหผลิตภัณฑตนแบบตามลักษณะขอกําหนดเชิงเทคนิค โดยคํานวณตามหลัก 
Proximation ไดแก ปริมาณนํ้าตาล, ปริมาณเกลือ, ปริมาณไขมันท้ังหมด, ปริมาณโปรตีน และ 
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ปริมาณคารโบไฮเดรต พรอมท้ังคํานวณปริมาณพลังงานความรอน หรือ แคลอร่ี ซ่ึงควบคุม
กระบวนการตรวจสอบท้ังหมดโดยนักวิทยาศาสตรประจําหองปฏิบัติการ ภาควิชาวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีอาหาร คณะอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม จากน้ันตรวจสอบคาการ
วิเคราะหกับประกาศกระทรวงสาธารณสุข หรือ Thai RDI  
        2.6.2 การทดสอบความพึงพอใจโดยใชวิธี 9-Point Hedonic Scale  
        วิธีนี้เปนวิธีการทดสอบท่ีอางถึงความพอใจทางจิตวิทยาและลําดับของความไมพอใจของ
ผูบริโภค ซ่ึงไดแสดงถึงวาเปนวิธีจําเพาะของการลําดับสเกลเพื่อวัดสภาวะทางจิตวิทยาโดยตรง วิธี
ดังกลาวเปนการวัดการยอมรับอยางแทจริงจากปฏิกิริยาของผูบริโภคในเทอมของระดับการชอบ/ไม
ชอบของผลิตภัณฑท่ีกําหนดใหภายใตสภาวะท่ีกําหนดไว ปฏิกิริยาของผูประเมินจะช้ีใหเห็นถึงคํา 
ท่ีพรรณนาบนสเกล  
        ขอดีของการทดสอบแบบใชสเกลในการพรรณนาเปรียบเทียบกับการทดสอบการประเมินทาง
ประสาทสัมผัสอ่ืนๆ พบวาการทดสอบแบบ Hedonic Scale เปนการทดสอบท่ีงายและเขาใจไดงาย
ท่ีสุด โดยมีขอดีหลักดังนี้ 
1) พบวาเปนวิธีท่ีใชการตรวจสอบอยางมีประสิทธิภาพในความแตกตางนอยๆในระดับของ
ความชอบในอาหารท่ีคลายๆกัน และใชตรวจสอบความแตกตางไดอยางหยาบๆแมวาเม่ือเวลาผู
ประเมิน และสภาวะการทดสอบมีความแปรปรวน (Amerine et al., 1965) 
2) การทดสอบนี้ใชแบบสอบถามและขอเสนอแนะท่ีงายซ่ึงทํา ใหมีเหตุผลท่ีรูจักคิด และทําให
ผลิตภัณฑสามารถถูกลําดับตอการประเมินคร้ังแรกได (Gatchalian, 1981) 
3) สเกลแบบ Hedonic Scale สามารถแสดงใหเห็นความแตกตางในกลุมของลักษณะความชอบท่ีมี
ตอผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในการสํารวจภาคสนาม Kramer (1976) กลาววา การทดสอบผูบริโภค 
สเกลแบบ Hedonic Scale สามารถชวยกําหนดระดับการยอมรับผลิตภัณฑได 
4) เปนวิธีท่ีมีประโยชนในการตรวจสอบการยอมรับโดยเฉพาะ อาหารท่ีไมปกติ หรือ ไมใชการ
ทดสอบเปรียบเทียบตัวอยาง 
5) การวิเคราะหทางสถิติของขอมูลจากการทดสอบแบบ Hedonic Scaling มีความงาย แมวา
ประชากรตัวอยางจะมาก 
        ขอดอยของการทดสอบแบบใชสเกลในการพรรณนา แมวาผูใชสวนใหญอาจจะพบวาการใช 
Hedonic Scaling มีประโยชนมาก แตการทดสอบนี้ก็ยังมีขอดอยดังนี้ 
1) โดยเฉพาะประเทศท่ีไมไดใชภาษาอังกฤษเปนการส่ือความหมาย ความจําเปนในการแปล
ความหมายของระดับในสเกลเปนส่ิงท่ีสําคัญ เชนคําวา “Like Very Much” ในภาษาอังกฤษ
เหมือนกับภาษาไทยท่ีวา “ชอบมาก” จริงหรือไม? 
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2) ผูทดสอบบริโภคถูกคาดเดาในการตอบสนองบนพ้ืนฐานของการแสดงอยางฉับพลันในความคิด
ของเขา (Amerine et al., 1965) ซ่ึงเปนการปองกันความคิดของผูบริโภคจากการสะทอนถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑอยางแทจริง การแสดงออกของผูบริโภคจริงๆอยูบนพื้นฐานของทัศนคติของผูบริโภค
และความชอบท่ีคาดเดา คําถามมีอยูวาอะไรเปนส่ิงท่ีผูบริโภคตัดสินใจที่จะสะทอนตอคุณภาพของ
ผลิตภัณฑจําเพาะกอนทําการตัดสินใจสุดทาย เนื่องจากผูบริโภคท่ีทําการทดสอบแบบ Hedonic 
scaling โดยปกติเปนผูทดสอบชิมท่ีไมผานการฝกฝนมากอน ดังนั้นการสะทอนความรูสึกของเขา
ยังคงอยูบนพื้นฐานการแสดงออกอยางกวางๆ เพื่อแกไขความเปนไปไดในการเกิดความแปรปรวน
ท่ีอาจเกิดข้ึนอยางมากในการตอบสนองของผูบริโภค จํานวนของผูบริโภคจํานวนมากเปนท่ี
ตองการในการทดสอบผูบริโภค (Klemmer, 1968) 
3) การลําดับสเกลแบบ Hedonic Rating Scale ไมสามารถนํามาใชเพื่อวัตถุประสงคของการควบคุม
คุณภาพเพราะวาความแปรปรวนมากท่ีอาจเกิดข้ึนไดระหวางการประเมิน ผูทดสอบชิมท่ีผานการ
ฝกฝนท่ีแสดงถึงงานการควบคุมคุณภาพไมควรจะทํา การใช Hedonic Scale เลยเนื่องจากผูทดสอบ
กลุมนี้มีแนวโนมการวิเคราะหผลิตภัณฑอยางลึกซ้ึง ดังนั้นการทดสอบแบบ Hedonic Scale ใดๆจะ
ถูกโนมนาวโดยการฝกฝนท่ีเฉพาะของผูประเมิน (Cross ,1977) มีผลทําใหการยอมรับหรือ
ความชอบของผูบริโภคไมเปนตัวแทนที่ดีตอไปในการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพผลิตภัณฑ 
นอกจากขอจํากัดขางตน การทดสอบเชิงพรรณนาแบบ Hedonic Scale พบวามีการประยุกตใชอยาง
กวางขวางมากท่ีสุดในวิธีการประเมินทางประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามไมมีความแนนอนวาผูใชใน
การทดสอบนี้จะตระหนักในขอจํากัดเพียงพอหรือไม  
 
ตารางท่ี 2.3 ลําดับ 9-Point Hedonic Scale และความหมาย 

ระดับความชอบ ความหมาย 

1 ไมชอบมากท่ีสุด 
2 ไมชอบมาก 
3 ไมชอบปานกลาง 
4 ไมชอบเล็กนอย 
5 เฉยๆ 
6 ชอบเล็กนอย 
7 ชอบปานกลาง 
8 ชอบมาก 
9 ชอบมากท่ีสุด 
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2.7 วิศวกรรมคันไซ (Kansei Engineering) 
        วิศวกรรมคันไซไดพัฒนามาต้ังแตยุค 70 มหาวิทยาลัยและบริษัทตางๆไดนํามาปรับเปล่ียนและ
ใชกับองคกรของตน วิศวกรรมคันไซหรือเรียกอีกช่ือหนึ่งวาการออกแบบเชิงอารมณ (Emotional 
Design) ถูกคิดคนโดย Mitsuo Nagamachi ในป ค.ศ. 1970 ท่ีประเทศญ่ีปุน วิศวกรรมคันไซเปน
วิธีการแปลความรูสึกหรือมุมมองของผูบริโภค (Customer’s Perception) ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหอยู
ในรูปคุณลักษณะแบบผลิตภัณฑ (Design Attributes) หรือองคประกอบผลิตภัณฑ (Design 
Elements) เชน ขนาดรูปราง รูปทรง และสีของพื้นผิว เปนตน เพ่ือนํามาเปนขอมูลเบ้ืองตนใน
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑและการประเมินผลิตภัณฑกอนนําออกสูตลาด กระบวนการของ
วิศวกรรมคันไซโดยรวมนั้นเปนการนําคําคันไซ (Kansei Word) หรือคําคุณศัพทแสดงความรูสึก 
(Semantic Adjective) มาทําการวิเคราะหขอมูลโดยมีฐานขอมูลท่ีสําคัญ เชน ฐานขอมูลคําคันไซ 
ฐานขอมูลแบบผลิตภัณฑและ ฐานขอมูลการประมวลผล เปนตน เพื่อใหไดผลลัพธท่ีออกมาเปน
คุณลักษณะแบบผลิตภัณฑ  
        ประเภทของวิศวกรรมคันไซท่ีนํามาศึกษาเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑแบงออกได 6 ประเภท 
(Ahmady, 2008) ไดแกการจัดแบงกลุม (Category Classification: Type I), ระบบคอมพิวเตอร
วิศวกรรมคันไซ (KE Computer System: Type II), แบบจําลองวิศวกรรมคันไซ (KE Modeling: 
Type III), วิศวกรรมคันไซไฮบริด (Hybrid KE System: Type IV), วิศวกรมคันไซเสมือนจริง 
(Virtual KE: Type V) และวิศวกรรมคันไซแบบทํางานรวมกัน (Collaborative KE: Type VI) ท้ังนี้
การเลือกใชเทคนิคประเภทใดข้ึนอยูกับความพรอมของขอมูล ความซับซอนของปญหา และ
ขอบเขตงานท่ีตองการ  
        2.7.1 วิศวกรรมคันไซประเภทที่ 1 การแบงกลุม (Kansei Engineering Type I- Category 
Classification) 
        เปนวิธีท่ีงายและเร็วท่ีสุดในการวิเคราะหคันไซ วิธีในการพัฒนาผลิตภัณฑไดจัดทําเปน
แผนภูมิตนไม เร่ิมแรกเรียกวา Zero-Level Concept และแตกยอยออกเปนคอนเซปตยอยๆ (Sub 
Concepts) คอนเซปตยอยเหลานี้สามารถวิเคราะหประเมินเปนระดับ (Level) ยอยอีกจนกวาสามารถ
พัฒนาออกเปนผลิตภัณฑ โดยจะมีความใกลเคียงกับแนวคิดหลัก ซ่ึงแนวคิดยอยแรก เรียกวา คันไซ
อันดับ 1 (First-Order Kansei Concept) ดังรูปท่ี 2.4 ซ่ึงคันไซสามารถปรับเปล่ียนไดตามความ
ตองการของผูออกแบบ  
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รูปท่ี 2.4  แผนผังแนวคิดของวิศวกรรมคันไซประเภทท่ี 1 (Kansei Engineering Method Type I) 

 
        รูปแบบแนวคิดพื้นฐานของวิศวกรรมคันไซคือการพรรณนาถึงแนวคิดผลิตภัณฑ 
(Nagamaghi, 1989) สามารถแบงเปน 2 มุมมองคือ การพรรณนาเชิงความรูสึก (Semantic 
Description) กับการพรรณนาเชิงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Description of Product 
Properties) ดังรูปท่ี 2.5 
        Schutte (2002) ทําการสุปข้ันตอนกระบวนการวิศวกรรมคันไซไวดังนี้ 
1)  การเลือกกลุมตลาดหรือกลุมลูกคาเปาหมาย และขอกําหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑท่ีตองการ
พัฒนา 
2) การรวบรวมและคัดเลือกคําท่ีแสดงความรูสึกท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑท่ีตองการพัฒนา 
3) กําหนดกรอบคุณลักษณะเชิงกายภาพของผลิตภัณฑท่ีตองการพัฒนาซ่ึงสามารถทําไดพรอมไป
กับการรวบรวมคําคันไซ 
4) ทําการวิเคราะหความเช่ือมโยงระหวางคําคันไซและคุณสมบัติของผลิตภัณฑดวยวิธีทางสถิติ 
5) การทดสอบความถูกตองของการเช่ือโยง 
6) การสรางแบบการประมวลผลสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑท้ังเชิงคณิตศาสตรและไมเปนเชิง
คณิตศาสตรข้ึนกับการวิเคราะห 
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รูปท่ี 2.5 แนวความคิดของคนัไซ (Schutte, 2002) 

        คันไซ เปนความประทับใจสวนตัวของแตละบุคคลจาก ส่ิงประดิษฐ ,สภาพแวดลอม หรือใน
สถานการณท่ีใชผลิตภัณฑอยู โดยแสดงออกถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ังหา ซ่ึงก็คือ การ
มองเห็น การไดยิน ความรูสึก การไดกล่ิน ความรูสึกเทาเทียมกัน ตลอดจนการรับรู (Nagamachi, 
2001) ถึงแมวาจะเปนการดูไรเหตุผลแตสวนใหญในการใชคนทําการสํารวจ ก็สามารถจัดกลุม 
หมวดหมู และวัดออกมาได เชนการออกแบบผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน การพัฒนารถ Mazda Miata 
หรือ Mazda MX5 เปาหมายคือรูปแบบสปอรต ราคาถูกสําหรับผูชายอายุนอย เร่ิมจากวิเคราะห
ระดับ Zero-Level Concept เพื่อศึกษาแนวโนมความตองการของลูกคา โดยมีแนวความคิดวา 
“Human-Machine Unity” (HMU) หรือความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันระหวางคนกับรถ เนื่องจาก
แนวความคิดเปนอะไรที่เปนนามธรรมและยาก จึงตองมีการแปลงคําท่ีเปนนามธรรมใหเปนศัพท
ทางเทคนิค นั่นก็คือเทคนิควิศวกรรมคันไซประเภทท่ี 1 
 
2.8 วิธีการใหคะแนนแบบ 5-Point Likert Scale 
        Likert Scale ตั้งช่ือตาม Dr. Rensis Likert ซ่ึงเปนนักสังคมวิทยาท่ีมหาวิทยาลัยมิชิแกน ซ่ึงได
ศึกษาเร่ืองเทคนิคท่ีใชในการวัดทัศนคติ และไดตีพิมพในป 1932 จุดประสงคเพ่ือวัดทัศนคติโดย
การถามคําถาม และวัดการตอบสนองความรูสึกออกเปนสเกล (Likert, 1932) Likert Scale เปนวิธีท่ี
พบเห็นไดมากท่ีสุด คือเรียงลําดับจาก เห็นดวยเปนอยางยิ่ง, เห็นดวย, ปานกลาง ,ไมเห็นดวย และ
ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่งตามลําดับ ในบางคร้ังอาจใช 7-Point Scale หรือ 9-Point Scale ก็ไดตาม
ความเหมาะสม หรือแมแต 4-Point Scale ท่ีเปนเลขคูก็สามารถทําไดเชนกัน 
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2.9 การประเมินผลทางสถิติโดยวิธี Tukey’s Test   
        การทดสอบสมมติฐานสูญเกี่ยวกับความเทากันของคาเฉล่ียทรีทเมนตเปนรายคูท่ีเปนไปได
ท้ังหมดเปนวิธีท่ีใชกันมาก การทดสอบตองเลือกระดับนัยสําคัญ α โดยท่ัวไปเรียกวิธีเตอรกี วาวิธี 
HSD (Honestly Significant Difference) การทดสอบจะหาคาคาหนึ่งเปนตัวเปรียบเทียบกับความ
แตกตางของทรีทเมนตเปนรายคูทุกคู คานี้เรียกวา HSD กรณีท่ีทุกทรีทเมนตมีจํานวนคาสังเกต
เทากันทุกทรีทเมนต HSD หาไดดังนี้          

    HSD =                 (2.1) 

เม่ือ    HSD  แทน คาวิกฤตของ Tukey ยอมาจาก Honestly Significant Difference 
 q  แทน คาท่ีเปดไดจากตาราง Studentized Range Statistic   
(โดยเปดท่ี r = k, df = N - K  เม่ือ k คือจํานวนกลุมตัวอยาง N คือจํานวนคนท้ังหมดท่ีนาํมาเปนกลุม
ตัวอยาง ) 
 α  แทน ระดับนัยสําคัญ  
 MSE  แทน Mean Square Error  หรือ  Within Mean Square คาความคลาดเคล่ือนของ
ความแปรปรวน ท่ีไดจากตาราง  ANOVA 
  แทน จํานวนตัวอยางประชากรเฉล่ีย (มัชฌิมฮารมอมิก) โดยใชสูตร ดังนี้ 

      (2.2) 

เม่ือ  k  แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
  n1 แทนจํานวนกลุมตัวอยางแตละกลุมท่ีตองการเปรียบเทียบกัน 
 
2.10  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
        สําหรับการศึกษาการออกแบบผลิตภัณฑขนมขบเค้ียวจากขาวกลองงอกและการออกแบบ
บรรจุภัณฑโดยเทคนิควิศวกรรมคันไซ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือเปน
พื้นฐานในการดําเนินงานวิจัย โดยสามารถแบงออกเปน 3 หัวขอ ดงัแสดงในตารางท่ี 2.4 
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ตารางท่ี 2.4 การสรุปประเดน็การศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ลําดับ ประเด็นท่ีพิจารณา จุดมุงหมาย 
1. การแบงกลุมผูบริโภค เพื่อแบงกลุมผูบริโภคในโลกยุคปจจุบันออกเปน 4 

กลุม ตามแนวทางการบริโภคตามอารมณ (Mood 
Consumption)  

2. การประยกุตใชเทคนิคการกระจาย
หนาท่ีเชิงคุณภาพ (Quality Function 
Deployment) สําหรับอุตสาหกรรม
อาหาร 

วิเคราะหรูปแบบและเทคนิคการใช QFD ใน
อุตสาหกรรมอาหารหลายประเภท เพื่อนํามาเปน
แนวทางในการนํามาปรับปรุงรูปแบบใหสอดคลองกับ
โครงการวิจัย 

3. การประยกุตใชเทคนิควิศวกรรมคัน
ไซ (Kansei Engineering) สําหรับการ
ออกแบบบรรจุภณัฑ 

วิเคราะหรูปแบบและเทคนิคการใชวิศวกรรมคันไซ ใน
การออกแบบ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการนํามา
ปรับปรุงรูปแบบใหสอดคลองกับโครงการวิจัย 

 
        2.10.1 การแบงกลุมผูบริโภค 
        ในยุคปจจุบันแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุม คือ Innovation Intuition Perfection และ 
Satisfaction ในจากงานวิจัยเร่ืองแนวทางการสรางคุณคาเพิ่ม (Value Creation) ใหกับอุตสาหกรรม
อาหารยุค Mood Consumption โดย อรอนงค นัยวิกุล และคณะ (2550) สามารถสรุปผลไดดังตาราง
ท่ี 2.5 
 
ตารางท่ี 2.5 แนวทางการเพิ่มคุณคาขาวใหกับอุตสาหกรรมขาวและผลิตภัณฑขาวแปรรูป 

ลักษณะของกลุมผูบริโภค พฤติกรรมการบริโภคอาหารใหมๆ โอกาสทางธุรกิจ 
Innovation Mood/ 
Defragmentation 
ผูบริโภคชอบไขวควาหาความรู
และประสบการณใหม ๆ รักการ
ผจญภัย ชอบการแขงขันชอบ
ความสะดวก สบายและรวดเร็ว 
วัตถุส่ิงของบอกความหรูหรา 
และโดดเดนของผูบริโภค 

- ผลิตภัณฑท่ีใชเทคโนโลยีใหม 
- เนนรูปลักษณทันสมัย สวยงาม
รับประทานงาย 
- ผลิตภัณฑท่ีใหผูบริโภคมีสวนรวม
ในการปรุงรสเองได 

- อาหารเหมือนของเลน 
(Toy Food) 
- อาหารที่เติมลูกเลนเขา
ไปเพื่อดึงดดูความสนใจ
จากผูบริโภค 
- อาหารที่ผสมผสาน
ระหวางวัตถุดบิจากชาติ
ตะวนัตกและตะวนัออก 
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ตารางท่ี 2.5 แนวทางการเพิม่คุณคาขาวใหกับอุตสาหกรรมขาวและผลิตภัณฑขาวแปรรูป (ตอ) 

ลักษณะของกลุมผูบริโภค พฤติกรรมการบริโภคอาหารใหมๆ โอกาสทางธุรกิจ 
Intuition Mood/ Ego Blooming 
ผูบริโภคตองการนําเสนอความ
เปนตัวตนของตนเองผาน
ความสามารถ และบทบาททาง
สังคม ใหเกิดการยอมรับ
โดยท่ัวไป เอาใจใสและดูแล
รักษาตนเองเปนพิเศษ 

อาหารปลอดสารพิษ 
- อาหารพื้นเมืองแสดงความเปนชน
ชาติ 
- อาหารที่มีรสชาตเอกลักษณของ
แตละทองถ่ิน 
- อาหารที่มีคุณคาทางอาหารเฉพาะ
ดาน เชน อาหารเพื่อสุขภาพ 

- อาหารปลอดสารพิษ 
(Organic Food) 
- อาหารพรอม
รับประทานบํารุง
สุขภาพ 

Perfection Mood/ Conscious 
Consumption 
ผูบริโภคชอบความถูกตอง เปน
ระบบระเบียบ ชอบชีวิตเรียบงาย 
แตแฝงดวยความหรูหรา 
ประยุกตความทันสมัยเขากับ
วัฒนธรรมเดิม 

คํานึงถึงส่ิงแวดลอม 
- การอนุรักษส่ิงแวดลอมควบคูกับ
การเพาะปลูก การปศุสัตว และการ
ผลิต 
- อาหารที่มีความหมายเปนมงคล 

- อาหารเพื่อสุขภาพ 
(Functional Foods) 
- อาหารประเภทชีวจิต 
- Organic Food 

Satisfaction Mood/ Parody of 
Paradise 
ผูบริโภคตองการความหรูหรา มี
ยี่หอ มีคุณภาพแตราคายอมเยา 
และคัดเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดใหกบั
ตนเอง 

คุณภาพสูงและสะดวกสบาย 
- ผลิตภัณฑอาหารท่ีมีคุณคาทาง
โภชนาการ (Functional Foods) 

- อาหารที่มีลักษณะเดน 
สะดุดตาและรสชาติดี 

ท่ีมา : อรอนงค นัยวิกุล (2550) 

        ในงานวิจัยนี้ไดใชคําถามจํานวนมากเพื่อใชในการแยกกลุมผูบริโภคประเทศไทยโดยใชสถิติ
พรรณนา และวิธีการจัดแบงกลุม (Factor Analysis) ในการแบงกลุมผูบริโภคตามแนวทางการ
บริโภคตามอารมณโดยการออกแบบสอบถาม 400 ชุด เพื่อแบงกลุมผูบริโภคชาวไทย ซ่ึงเปนกลุม 
Intuition มากท่ีสุด รองลงมาคือ Satisfaction Perfection และ Innovation ตามลําดับ จากนั้น
สอบถามความตองการผลิตภัณฑจากขาวในรูปแบบตางๆของผูบริโภค 4 ชนชาติไดแก ไทย ญ่ีปุน 
ยุโรป และอเมริกาเหนือ สําหรับผลิตภัณฑขนมขบเค้ียวนั้น ผูบริโภคชาวไทยตองการแบบอัดข้ึนรูป 
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รูปรางแผน รสชาติไทย และมีหลากหลายรสชาติใน 1 ถุง สวนผูบริโภคชาวญ่ีปุนตองการแบบ
กรอบเค็ม แบบแผน รสชาติญ่ีปุน และมีหลากหลายรสชาติใน 1 ถุงเชนเดียวกับชาวไทย ผูบริโภค
ชาวยุโรปและ อเมริกาเหนือตองการในลักษณะเดียวกันคือ อาหารวางชนิดแทง รูปรางแทง รสชาติ
แบบไทย และมีรูปรางเดียวใน 1 ถุง สุดทายไดทําการศึกษาการตลาดและวิเคราะหการดําเนินธุรกิจ
สําหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรม 
        สําหรับในงานวิจัยของ อรอนงค นัยวิกุล และคณะ (2550) ไดทําการสอบถามผูประกอบการ 
18 รายในอุตสาหกรรมขาวและผลิตภัณฑขาวแปรรูป จากน้ันไดใช SPSS ในการแบงกลุมไดเปน 2 
กลุมโดยกลุมใหญท่ีสุดคือ กลุมผูประกอบการท่ีมีขนาดการลงทุนคอนขางสูงหรือมากกวา 100 ลาน
บาท สวนใหญจะเปน กลุมขนมขบเค้ียว รองลงมาคือ กลุมขาวปรุงแตง อาหารประเภทเสน และ
วัตถุดิบท่ีใชในอาหาร มียอดขายมากกวา 100 ลานบาท นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ
ขาวนึ่งท่ีแตกตางกันของ 4 รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค โดยใชขอมูลการวิเคราะหจากแนวคิดการ
บริโภคตามอารมณ (วัสสนัย วรรธนัจฉริยา, 2553) 

        2.10.2 การประยุกตใชเทคนิคการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพ (Quality Function Deployment) 
สําหรับอุตสาหกรรมอาหาร 
        จากการศกึษาเทคนิคการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพของ Wootinun Sung-Ong, 2003 เกิดข้ึน
จากการที่ผลิตภัณฑไมประสบความสําเร็จในตลาดกวา  40% (Urban, 1980) ท้ังน้ีเนื่องมาจากบริษัท
ทราบความตองการของผูบริโภค แตก็ยังไมสามารถแปลความตองการออกมาในทางเทคนิคไดจึงยงั
ไมตรงกับตามความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง จึงไดนําเทคนิคการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพ 
คือบานคุณภาพ มาแกไขปญหาเหลานี ้ รวมถึงการใช Kano’s Model เพื่อแบงความพึงพอใจของ
ลูกคาเปน 4 ชนิดคือ Must-Be Indifferent One-Dimensional และ Attractive (Cohen, 1995) แทจริง
แลวเมตริกซของการกระจายคุณภาพมีท้ังหมด 4 เฟส ดังรูปท่ี 2.6  แตสวนมากทําเพยีงแคเฟสที่ 1 ก็
เพียงพอแลว (Han, 2001) และสวนนอยเทานั้นเพยีง 5% ท่ีจะทําตอ (Cohen, 1995 และ Cox, 1992) 
ในการใชการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพเพือ่ประโยชนดังนี้คือ 1) เขาใจความตองการท่ีแทจริงของ
ลูกคา 2) สามารถจัดลําดับความตองการของลูกคา 3) สามารถส่ือสารกันภายในทีมเพือ่การตัดสินใจ
ท่ีถูกตองและลดปญหาท่ีขอมูลอาจหายไป 4) สามารถออกแบบผลิตภัณฑตรงตามความตองการ
ลูกคา 5) สามารถเลือกและวางแผนการออกแบบผลิตภณัฑได (Han, 2001 และ Cohen, 1995) 
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รูปท่ี 2.6 เมตริกซของการกระจายคุณภาพ 
ท่ีมา: Griffin. (1992) 

        สําหรับงานวิจัยช้ินนี้ตองการนําหลักการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพมาใชกับผลิตภัณฑอาหาร 
จึงไดคนควางานวิจัยช้ินอ่ืนๆเพื่อสนับสนุน ไดแก M. Benner (2003) ไดนํา QFD มาใชกับ
ผลิตภัณฑอาหารเพื่อเพิ่มคุณภาพและลดราคา ลดเวลาของการผลิต อีกท้ังยังเพิ่มโอกาสใน
ความสําเร็จไดอีกดวย แตในการใช QFD กับผลิตภัณฑอาหารนั้นมีความซับซอนมากกวา  โดย 
Costa A.I.A., 2001 ไดสรุปขอดีของการใช QFD คือ 1) สามารถวิเคราะหหนาท่ีการทํางานไดใน
เวลาเดียวกัน 2) ทุกหนาท่ีการทํางานมีความสัมพันธกันต้ังแตเร่ิมตน 3) คนในทีมมีอํานาจในการ
ตัดสินใจเอง 4) สามารถแบงการทํางานรวมกันได 5) การตัดสินใจในการคามีความเปนเอกฉันท 6) 
การพัฒนาผลการทดลองสามารถทํารวมกันได และยังไดสรุปขอเสีย ดังนี้ 1) กระบวนการพัฒนาทํา
ใหสําเร็จยากกวาสวนการพัฒนาผลิตภัณฑ 2) ผลประโยชนในพัฒนาการบริการจะมากกวาการ
พัฒนาผลิตภัณฑ 3) หากผลิตภัณฑซับซอนเทาไหรก็จะยากมากข้ึนเทานั้น 4) การพัฒนาจะยากมาก
หากจะทําเปนผลิตภัณฑนวัตกรรมใหม 5) ผลิตภัณฑท่ีมีสวนประกอบแตละอันนั้นจะเหมาะในการ
ใช QFD มากกวา  สําหรับตัวอยางในการใช QFD ในอุตสาหกรรมอาหารไดมีการศึกษาใน
อุตสาหกรรมช็อกโกแลตโดยใช QFD เฉพาะเฟสท่ี 1 คือบานคุณภาพ ในการพัฒนาขนม
ช็อกโกแลตพรอมไส เคลือบดวยช็อกโกแลตเขมขนมากกวา 15% โดยวิธีการคือ 
1) ศึกษาสวนแบงทางการตลาดของผูบริโภคช็อกโกแลตสอดไส อายรุะหวาง 20-29 ป 
2) วิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมาย  
3) ทําการทดสอบทางประสาทสัมผัสท้ังลูกคาและผูท่ีไดรับการฝกมาแลว 
        จากนั้นวิเคราะหและประเมินดวยวิธีสถิติ ANOVA และ Factor Analysis เพื่อคํานวนรสชาติ
และเนื้อสัมผัส (J.Viaene and R. Januszewska, 1999) และตัวอยางสําหรับการใช QFD กับ
ผลิตภัณฑอาหารนั้นสวนมากใชเฟส 1 คือบานคุณภาพเปนหลักท้ังส้ิน ไมวาจะเปนงานวิจัยการ
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ประยุกตใชเทคนิคการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพรวมกับการประเมินศักยภาพในการผลิตอาหาร
เหลวสําเร็จรูปสําหรับผูสูงอายุ ซ่ึงจะเร่ิมจากการทําการประเมินศักยภาพทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑและหากลุมตลาดท่ีเหมาะสม รวมท้ังปจจัยตางๆท่ีมีผลกระทบตอกิจการกอน จากน้ัน
รวบรวมขอมูลความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑจากวิธีการสนทนากลุม และคัดกรอง
แนวคําถามจากวิธีการดังกลาวมาดําเนินการออกแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะหน้ําหนักความสําคัญ
ของแตละปจจัยความตองการ โดยการวัดระดับคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ แลวใชเทคนิคการกระจาย
หนาท่ีเชิงคุณภาพเพ่ือจัดลําดับความสําคัญดานผลิตภัณฑและการกระจายไปสูคุณลักษณะทางดาน
การผลิต (อดิศร พนภัย, 2551) หรืองานวิจัยเร่ืองการประยุกตใชเทคนิคตนทุนตามเปาหมายสําหรับ
การพัฒนาผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มสารอาหารสูงจากขาว โดยแบงเปนสองระดับ คือระดับการตลาด 
และระดับผลิตภัณฑ ในระดับการตลาดนําการสนทนากลุมและแบบสอบถามมาใชเพื่อหาราคาขาย
และความตองการของลูกคาตอผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ ในระดับผลิตภัณฑ ใชการประยุกต
เทคนิคการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพและการวิเคราะหคุณคามาพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคา จากนั้นไดทําการปรับปรุงลักษณะทางประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑ 
(จําเริญ เข่ือนแกว, 2552) และยังมีงานวิจัยเร่ืองการใชการกระจายคุณภาพและวิศวกรรมยอนรอยมา
ใชในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑขาวอบพอง โดยศึกษาขอมูลจากการทดลองกับลูกคาและ 
Quantitative Descriptive Analysis (QDA) หรือการวิเคราะหทางปริมาณและการสัมภาษณแบบ
กลุม พบวาลูกคาชอบแบบมันฝร่ังและปรุงรสตางๆท่ีมีความเค็มและหวาน กลุมลูกคาเปาหมายน้ัน
ตองการใหมีกล่ินท่ีเขมขน แตการปรุงรสท่ีพอดีความเค็มและหวานเพียงเล็กนอย จากนั้นใช
วิศวกรรมยอนรอยมาชวยในการศึกษาผลิตภัณฑตนแบบ ปรากฏวาผลิตภัณฑตนแบบมีการปรุงรส
ท่ีเขมขนมาก เค็ม และหวานเพียงเล็กนอย และในการใช QFD และวิศวกรรมยอนรอยเขามาชวยทํา
ใหไดผลเปนท่ีตองการ  คือการลดเกลือลงเพื่อชวยใหก ล่ินรสดี ข้ึน  และมีรสชาติท่ีพอดี 
(Wangcharoen et.al., 2005) และยังการนําหลักการกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพมาใชพัฒนาผลิตภัณฑ
ท่ีเปนนวัตกรรมใหม โดยศึกษาหวงโซอุปทานของเนื้อวัว โดยทางบริษัทจะวางแนวความคิดของ
ผลิตภัณฑตามความตองการของลูกคา รวมท้ังวิเคราะห SWOT คือศึกษาจุดแข็งและจุดออนของ
บริษัททางดานการตลาด รวมถึงการแขงขันและการพัฒนาในอนาคต ในการศึกษานั้นพบวา QFD 
สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพเนื้อได แตมีขอจํากัดในเร่ืองความกวางของโครงสรางตาราง ฉะนั้นจึงใช 
QFD และ FMEA รวมกันในการประมาณพารามิเตอรดานคุณภาพและปริมาณและสราง
กระบวนการออกแบบที่ซับซอนได (Garcia et.al., 2007) แตก็ยังมีอีกงานวิจัยท่ีสามารถนํา เทคนิค
การกระจายหนาท่ีเชิงคุณภาพ นอกจากเฟสที่ 1 (House of Quality) แตยังนําเฟสท่ี 2 และ 3 เขามาใช
รวมดวยเพ่ือหาสวนประกอบและกระบวนการผลิตท่ีสําคัญของขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพจากขาวท่ี
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ซับซอนโดยใชเคร่ืองเอ็กซทรูดเดอร ซ่ึงจะทําใหไดผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของลูกคา เปน
การประหยัดเวลาและคาใชจาย เนื่องจากเทคนิค QFD เปนเทคนิคท่ีมีประโยชนในดานการลด
ระยะเวลาและลดตนทุนในการผลิตผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑดวยเทคนิคนี้จะทําใหเกิด
ผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของลูกคามากท่ีสุด และยังนําการออกแบบการทดลองมาใชรวม
ดวย โดยในการพัฒนาสูตรไดใชวิธี Mixture Design และหาสภาวะท่ีเหมาะสมของการผลิตแบบ
เอ็กซทรูชันโดยวิธี Central Composite Design (CCD) (นฤชยา สาตแฟง, 2549) 
        สําหรับตัวอยางผลิตภัณฑท่ีนํา QFD มาประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงแตละ
งานวิจัยมุงเนนประเด็นสําคัญคือการสรางเมตริกซแรก หรือ House of Quality; HOQ ดังตารางท่ี 
2.6 
 
ตารางท่ี 2.6 ผลสรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการประยุกตใช QFD ในอุตสาหกรรมอาหาร 

ปท่ีทําการวิจัย ผลิตภณัฑ รายละเอียด รายละเอียด การปรับปรุงใน
สวนของ HOQ 

Bech et. al. 
(1994) 

คุกกี้เนย ผูเขียนทําการอธิบายทฤษฎีทาง 
QFD เทานั้น 

ทําการประยกุตใช HOWs 
ใหมโดยรวมดานเทคนิคและ
ประสาทสัมผัสเขาดวยกัน 

Bech, 
Kristensen et. 
al. (1997) 

ปลาไหล
รมควัน 

มีวัตถุประสงคเพื่อเช่ือมโยง
ความตองการทางดานรสชาติ
ของลูกคาเขากับการประเมิน
ทางดานประสาทสัมผัสผาน 
HOQ 

ทําการประยกุตใช HOWs 
ใหมโดยรวมดานเทคนิคและ
ประสาทสัมผัสเขาดวยกัน 

Bech, Hansen 
et. al. (1997) 

ถ่ัว มุงเนนการใช HOQ ในการแปร
ความตองการของลูกคาทางดาน
ประสาทสัมผัสใหสามารถวัดได 

ทําการประยกุตใช HOWs 
ใหมโดยรวมดานเทคนิคและ
ประสาทสัมผัสเขาดวยกัน 

Costa A.I.A 
(1996) 

ซอสมะเขือ
เทศ 

ผูเขียนสราง HOQ ของซอส
มะเขือเทศ 

 

Costa A.I.A et. 
al. (2001) 

ซอสมะเขือ
เทศ 

ผูเขียนทําการทบทวนงานวจิัย
QFD สําหรับอุตสาหกรรม
อาหารและอธิบายวิธีการใชโดย
ยกตัวอยางงานเดิม Costa (1996) 
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ตารางท่ี 2.6 ผลสรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการประยุกตใช QFD ในอุตสาหกรรมอาหาร (ตอ) 

ปท่ีทําการวิจัย ผลิตภณัฑ รายละเอียด รายละเอียด การปรับปรุงใน
สวนของ HOQ 

J. Viaene and R. 
Januszewska 
(1999) 

ชอกโกแลต  ทําการประยกุตใช HOWs
ใหมโดยรวมดานเทคนิคและ
ประสาทสัมผัสเขาดวยกัน 

 
        Bech et al. (1994) ทําการปรับปรุงรูปแบบของ House of Quality ใหม ซ่ึงประกอบดวย (1) 
ความสัมพันธดานเทคนิค (2) ความสัมพันธดานประสาทสัมผัส (3) ความสัมพันธระหวางดาน
เทคนิคและประสาทสัมผัส ดังแสดงในรูปท่ี 2.7 

 

รูปท่ี 2.7 การปรับปรุงรูปแบบของ House of Quality 

ท่ีมา : Bech et al.(1994) 
 
        จากการศึกษาผลงานวิจัยท่ีกลาวมาขางตนสรุปไดวา การประยุกตใชเทคนิคการกระจายหนาท่ี
เชิงคุณภาพ (Quality Function Deployment; QFD) สําหรับอุตสาหกรรมอาหาร มีรายละเอียดดังนี้ 
1) ยังไมปรากฏตัวอยางท่ีชัดเจนเพียงพอ 
2) งานวิจัยสวนใหญทําเฉพาะเมตริกซแรก  
3) บางตัวอยางใชการปรับปรุงรูปแบบของ House of Quality แทนการใช House of Quality แบบ
พื้นฐาน 
4) มีการใชแผนผังแนวทางการใช QFD ในอุตสาหกรรมอาหารอางอิงในบางบทความ แตยังไมมี
ตัวอยางในการประยุกตใชแนวทางนี้ออกมาตีพิมพ 
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5) การใช QFD ไมไดมีรูปแบบท่ีแนนอน ดังนั้นการนําไปใชจึงตองข้ึนอยูกับความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑอาหารนั้นๆ 
2.10.3 การประยุกตใชเทคนิควิศวกรรมคันไซ (Kansei Engineering) สําหรับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ 
        วิศวกรรมคันไซ เปนวิธีท่ีใชในการออกแบบโดยอิงตามความรูสึกของลูกคาและผูออกแบบ 
โดยมีจุดประสงคใหผูออกแบบและผูบริโภคส่ือความรูสึกของผลิตภัณฑใหตรงกัน สําหรับงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวของกับเทคนิคการออกแบบวิศวกรรมคันไซที่เกี่ยวกับบรรจุภัณฑ เชน บรรจุภัณฑเกลือ
อาบนํ้าของบริษัทแหงหนึ่งโดยเลือกผลิตภัณฑเกลืออาบน้ําท่ีมีในตลาด 23 ตัวอยาง และคําคันไซ 
45 คํา จากนั้นใหกลุมเปาหมาย 30 คนประเมินคะแนนแบบ 5-Point SD Scale โดยจําแนกเปน
ความรูสึกแรกเห็นผลิตภัณฑ ความรูสึกในการเปดฝา และความรูสึกในการเทผลิตภัณฑลงในอาง
อาบน้ํา จากนั้นนํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชเทคนิค Factor Analysis และ Principle Component 
Analysis ในการจัดกลุมคําและรูปภาพจากนั้นทําการออกแบบบรรจุภัณฑโดยผูเช่ียวชาญตอไป 
(Nagamachi, 2008) และบรรจุภัณฑของชอกโกแลตโดยการนําคําคันไซมาใหกลุมตัวอยาง 50 คน
ประเมิน บรรจุภัณฑ 30 ตัวอยาง โดยวิธี 7-Point SD Scale เพื่อดูวากลุมเปาหมายใหคะแนน
ความสําคัญกับคําและบรรจุภัณฑไหนมากท่ีสุด สุดทายนําไปวิเคราะหโดยหาคา Residual Value 
พรอมท้ังวิเคราะหลักษณะทางกายภาพของบรรจุภัณฑนั้น (Chen-I Huang, 2009) สําหรับงานวิจัย 
ของ Kun-An Hsiao and Lin-Lin Chen (2006) ไดศึกษาเฉพาะรูปทรงผลิตภัณฑกับคําแสดงอารมณ
ของรถยนต โซฟา และ กาน้ํา ท้ังนี้เนื่องจากรูปทรงมีความสําคัญในดานการยศาสตร ความ
ปลอดภัย ประสิทธิภาพและเปนการเพิ่มความตองการใชใหกับผลิตภัณฑ โดยคัดเลือกผลิตภัณฑ
รถยนต โซฟา และ กาน้ําจาก 719 510 645 ใหเหลือ 19 20 21 ตามลําดับ สําหรับคุณศัพทแสดง
อารมณนั้น คัดเลือกมา 28 คํา โดยจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและอางอิงตางๆและใหกลุมเปาหมายคือ
นักศึกษาดานการออกแบบประเมินโดยวิธี 7-Point SD Scale เปนจํานวน 20 คน อายุระหวาง 19-28 
ป จากนั้นใช Factor Analysis ในการจัดกลุมคํา และเร่ืองอารมณของสีท่ีมีตอแวนตาพลาสติก ซ่ึงจะ
มุงศึกษาเฉพาะสีของแวนตาจํานวน 10 สี โดยมีการเลือกรูปทรงแวนตาโดยผูเช่ียวชาญมากอนแลว 
และคัดเลือกคําคันไซ 8 คําดวยวิธี Kawakita Jiro หรือแบบแผนผังกลุมเช่ือมโยง (Affinity 
Diagram) จากน้ันทําการประเมินคะแนนดวยวิธี 7-Point SD Scale ตอดวยการวิเคราะหเชิงสถิติ 
โดยหาคาเฉล่ีย และคาการกระจายตัวเพื่อนํามาเปรียบเทียบกัน จากนั้นใช Factor Analysis ในการ
จัดกลุมคําใหเปน 3 กลุมใหญ เพื่องายตอการเขาใจ งานวิจัยนี้ไดใหเหตุผลวารูปทรงและสี เปน
ปจจัยท่ีมีความสําคัญดานการออกแบบในการมองเห็น จึงมุงศึกษาท้ังสองส่ิงนี้เปนสําคัญ (Ching-
Chien Liang et al., 2010) และสําหรับงานวิจัยในประเทศไทยน้ันไดศึกษาแนวความคิดของ
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ผูบริโภคตอเฟอรนิเจอรดวยวิศวกรรมคันไซ โดยไดรวบรวมรูปภาพเตียงนอนและคัดเลือกมาให
เหลือ 8 ภาพ พรอมท้ังคัดเลือกคําคันไซจํานวน 20 คําจากท้ังหมด 130 คํา ตอจากนั้นใหลูกคา
ประเมินดวย 5-Point Likert Scale สุดทายไดวิเคราะหผลโดยหาคาเฉล่ีย (Mean)  ของแตละคําแลว
นํามาเปรียบเทียบกับคาเฉล่ียรวม (Global Mean) พรอมท้ังประเมินดวย Non-Parametric Kruskal-
Wallis Test เพื่อดูความแตกตางทางนัยสําคัญของแตละคําดวยคา α <0.01 และ α <0.05 (ศิริชัย ยศ
วังใจ, 2552) 
2.10.4 งานวิจัยอ่ืนๆท่ีเก่ียวของในการออกแบบบรรจุภัณฑ 
        จากบทความของสยามธุรกิจ (2552) บริษัท นาโน เซิรช จํากัด ไดทําการสํารวจผูบริโภค
จํานวน 200 คน อายุ 18 ปข้ึนไป เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวของผูบริโภคในตลาด 
พบวาสวนใหญมีความถ่ีในการรับประทานขนมขบเค้ียวมากถึง 3-4 วันตอสัปดาห และซองเปน
รูปแบบท่ีผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือ ซ่ึงมากกวาแบบกลองและแบบกระปองมาก สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ
ขนมขบเค้ียวคือรานสะดวกซ้ือ เชน 7-11 เปนตน สวนเหตุผลหลักในการเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวนั้น 
ผูบริโภคมุงประเด็นไปท่ีรสชาติอรอยเปนหลัก  และบทความของประชาชาติธุรกิจ (2554) กลาววา
นอกจากประเด็นเร่ืองสีท่ีสําคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑแลว ปจจัยท่ีสําคัญอีกปจจัยหนึ่งคือ
รูปราง เนื่องจาก นําไปสูกระบวนการจดจํา เพื่อประเมินคุณคาและตัดสินใจเลือกสินคาช้ินนั้นๆ 
โดยท่ัวไปรูปรางจะเปนปจจัยตัดสินความประทับใจคร้ังแรกที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ อีกท้ังยังส่ือ
ถึงประโยชนและขอดีหลักๆของสินคาอีกดวย 


