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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
อาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  
การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค  
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคด้วยแบบสอบถาม จากผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ 
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 ชุด ช่วงเดือนกันยายน 2558 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอย
เชิงพหุคูณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี สถานะโสด  
ส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ประกอบอาชีพเป็น 
พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนมากจะได้รับเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นของฝากตามเทศกาลต่าง ๆ หากมี
โอกาสซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป จะซื้อจากซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินค้า เฉลี่ยน้อยกว่า 1 
ครั้งต่อเดือน และให้ความสําคัญในเรื่องความมีช่ือเสียงของตราสินค้าเวลาซื้อเป็นสําคัญ และพบว่า  
มีเพียงปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่
จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปถึงร้อยละ 43.60 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป ควรเน้นสื่อสารประโยชน์คุณค่าทางโภชนาการมากกว่าเคร่ืองด่ืม
ทั่วไป ตลอดจนการลดความเสี่ยงของปัญหาสุขภาพบางชนิด แก่ผู้บริโภคหลากหลายเพศและวัยเพ่ือ 
เพ่ิมความต้ังใจในการบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้ 

  
คําสําคัญ: ความรู้ความเข้าใจ, อาหารบํารุงสุขภาพ, ความต้ังใจจะบริโภค, เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
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ABSTRACT 
 
  The researcher attempted to study the positive influence of knowledge on 
food and health, product efficiency, attitude related to the personal feelings about 
functional foods, health awareness and confidence in functional foods, lack of trust 
for functional foods, price and quality of functional foods, stakeholder in terms of 
consumers, stakeholder in terms of society and public policy, and stakeholder in 
terms of corporate entities affecting consumption intentions of bird’s nest drink of 
250 questionnaire respondents in Thonglor Street and Siam Square areas in Bangkok 
during September 2015.  The researcher found that the most of the respondents 
responded to the questionnaires were female at the ages 26-30 years old, single 
status who graduated with the bachelor degree levels, having the average income of 
20,001-30,000 baht/month. They often received the bird’s nest drinks as gifts for 
special occasions. They bought bird’s nest drinks fewer than 1 time per month at 
supermarkets and department stores considering brand reputation when purchasing. 
The data was analyzed using Multiple Regression Analysis.  Only knowledge on food 
and health explained 43.60% of the influence toward consumption intentions at the 
significant level of .05. Hence, producers of bird’s nest drink should emphasize 
communicating benefits in providing more nutrition than other drinks, as well as 
reducing risks in several health problems for consumers in various genders and ages 
in order to increase intension to consume the product. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานครฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วย
ความอนุเคราะห์และความกรุณาจาก อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ ที่ได้ให้คําแนะนํา
คําปรึกษา และเป็นกําลังใจเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ให้คําแนะนําในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง 
พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพ่ือใหผู้้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและความถูกต้องของเน้ือหา
งานวิจัยมากขึ้น อีกทั้งยังสร้างแรงบันดาลใจ และส่งเสริมให้ผู้วิจัยส่งผลงานในงานประชุมวิชาการเพ่ือ
ยกระดับผลงานให้เป็นไปตามมาตรฐานและสร้างความน่าเช่ือถือของงานวิจัยการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี
ให้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจําวิชา  
และอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้คําแนะนํา
และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณเพ่ือนร่วมงาน ร่วมหลักสูตรที่มีส่วนช่วยเหลือและเป็นกําลังใจ และให้
คําปรึกษาตลอดระยะเวลาที่ได้ศึกษา 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม อันเป็นทีม่าของข้อมูลในการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นอย่างย่ิง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพื่อน ๆ ทีใ่ห้การสนับสนุน
การศึกษาคร้ังนี้ และกําลังใจสําคัญจากบุคคลรอบตัวทุกท่าน ที่มสี่วนสาํคัญที่สุดในการศึกษาคร้ังนี้  
ที่คอยให้กําลังใจ จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี 
 สิ่งสําคัญคือ คณุค่า และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ที่ผู้วิจัยจะนําไปประยุกต์ใช้ 
ในการทํางานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และสุดท้ายนี้ ผู้วิจยัขอมอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการรายเล็ก รายใหญ่เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจในอนาคตต่อไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพเป็นอีกหน่ึงตลาดท่ีน่าสนใจ เน่ืองจาก เป็นสินค้าที่
ผู้บริโภคมีคาดหวังความแปลกใหม่ของสินคา้อยู่ตลอดเวลา เช่น สารอาหารท่ีได้รับ สารอาหารที่ช่วย
ส่งเสริมการทํางานของสมองและร่างกายการ สร้างภูมิคุ้มกัน หรือบํารุงเพ่ือความงาม จากผลสํารวจ
ผู้บริโภคท่ัวโลกของ The Nielsen Global Heath & Wellness Survey 2015 พบว่า แนวโน้มตลาด
อาหารเพ่ือสุขภาพในปี พ.ศ. 2559 และอีก 5 ปี ข้างหน้า ผู้บริโภคกว่า ร้อยละ 50 กําลังพยามยามลด
นํ้าหนัก โดยเน้นบริโภคอาหารที่สด ผลิตจากธรรมชาติ แปรรูปน้อยที่สดุ และต้องการคุณประโยชน์ที่
ช่วยป้องกันโรคเพื่อการมีสุขภาพที่ดี โดยเต็มใจในราคาที่สงูข้ึน (“สถาบันอาหารแนะ SME รุกตลาด”, 
2558) นอกจากน้ัน ผู้บริโภคเริ่มสนใจการจัดลําดับความสําคัญในการดําเนินชีวิต และความชอบในตัว
ผลิตภัณฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมมากขึ้น ซึ่งสง่ผลต่อแนวโน้มในการเลือกซือ้ กับการดําเนินชีวิตแบบ
ห่วงใยสุขภาพ โดยผู้บริโภคให้ความสนใจย้อนไปถึงวัตถุดิบ และการดูแลขั้นตอน แปรรูปการผลิตส่งผล
ให้อาหารกลุ่มที่ผลิตจากพ้ืนที่ ที่เจาะจงมีเรื่องราว และได้ประโยชน์ในการบริโภคมากกว่าอาหารทั่ว ๆ 
ไป ส่งผลให้ผู้ประกอบการให้ความสนใจและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพกลุ่มน้ีเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2559) 
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ที่มา: ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2559). 12 เทรนด์ที่จะส่งผลต่อตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืม 

ในปี 2559 รายงานตลาดอาหารโลก. สืบคน้จาก http://fic.nfi.or.th/broadcast/3WFMR 
_Jan2016.pdf. 
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ตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของไทยมีมูลค่าสูงเป็น อันดับ 19 ของโลก ซึ่งในปี 
พ.ศ. 2558 มมีูลค่าตลาดอยู่ที่ 161,000 ล้านบาท หรือเติบโตจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 6.1 และ 
คาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองร้อยละ 6 ต่อปี จนถึงปี พ.ศ. 2560 โดยอาหารประเภทฟังก์ชันนัล 
(Functional) ถือสัดส่วนมากที่สุด ร้อยละ 60 ของมูลค่าตลาดรวม ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คือ 
อาหารท่ีผ่านการปรุงแต่งรสชาติน้อย เช่น สารสกัดจากธรรมชาติ 100% โดยมีสัดส่วนร้อยละ 30  
และอาหารสุขภาพเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหารเพ่ือเสริมสร้างสาํหรับทารก หรือบํารุงสําหรับผู้สูงอายุ 
สามารถป้องกันได้ทดแทนยา โดยมีสัดส่วนร้อยละ 8 ตามลําดับ (kasikornbank.com, 2558)  

จากแนวโน้มการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหผู้้ประกอบอาหารไทยเล็งเห็น
ศักยภาพในการเติบโตของตลาด จึงมีการร่วมมือการจัดงานแสดงเทคโนโลยีอุตสาหกรรมส่วนผสม
อาหารและเคร่ืองด่ืมแห่งเอเซีย หรือ fi asia 2015 เพ่ือเปิดโอกาสแก่ผู้ประกอบการทั่วทั้งภูมิภาค
อาเซียน ได้เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆจากทั่วโลก และผลักดันให้ผู้ประกอบการไทยเกิดการพัฒนา
เทคโนโลยี และศักยภาพการผลิตของอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม เพ่ือสร้างรายได้ใน
อุตสาหกรรมอาหารมูลค่ากว่า 1,000 ล้านบาท ซึ่งผู้ประกอบการและนักลงทุนได้คาดการณ์แนวโน้ม
ความนิยมการบริโภคอาหารของผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2559 – 2560 ซึ่งพบว่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเสริม
สุขภาพติดอันดับ 1 ใน 10 ของกลุ่มอาหารที่ผู้บริโภคกําลงัให้ความสนใจ โดยเฉพาะผู้บริโภคใน
ประเทศญี่ปุ่น และสหรฐัอเมริกาซึ่งเป็นตลาดใหญ่ที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์
เพ่ือสุขภาพมากกว่า ทําให้คาดการณ์การเติบโตของตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัล 
(Functional) ทั่วโลกจะเติบโตขึ้นกว่าร้อยละ 25 ในปี พ.ศ. 2560 (kapook.com, 2558) 

นอกจากน้ี ในความคิดของประชากรประเทศไทยมีความเชื่อมั่นในอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ผลิต
จากประเทศไทยมากกว่าประเทศอ่ืน ๆ ส่งผลให้ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มจะเติบโตเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเน่ือง สังเกตได้จากกระแสนิยมของอาหารประเภทออแกนิกส์ หรือคลีนฟู้ด (หมายถึงว่า 
อาหารท่ีผ่านการปรุงแต่งน้อยที่สุด) ซึ่งปัจจบัุนกระแสนิยมแผ่วงกว้างไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่อายุน้อย
แต่ให้ความใส่ใจด้านสุขภาพโดยเน้นบริโภคอาหารที่มีคุณประโยชน์เพ่ือป้องกันการเจ็บป่วยในอนาคต 
เช่น อาหารไขมันตํ่า อาหารท่ีมีไขมันอ่ิมตัว โดยใช้นวัตกรรมใหม่เป็นตัวช่วยในการผลติอาหาร เป็นต้น 
ประกอบกับความหลากหลายของอาหารท่ีสอดคล้องกับการใช้ชีวิตของคนเมืองที่ไม่เวลามากนักใน
ปัจจุบัน (kasikornbank.com, 2558) 

ในแง่การตลาด เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง “สก๊อต” ซึ่งเป็นตรา
สินค้าของไทยมีการฉีกแนวและสร้างสีสันทางการตลาด โดยทําให้รังนกเป็นสินค้าของคนรุ่นใหม ่โดยส
ก๊อตพยายามแตกกลุ่มเป้าหมายสู่ตลาด Metrosexual หมายถึงว่า ตลาดสําหรับผู้ชายท่ีใช้ชีวิตใน
รูปแบบสังคมเมือง เป็นบุคคลที่เข้าสังคม (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2558 ก) และกลุม่วัยรุ่นผู้ชายซึง่มี
แนวโน้มเพ่ิมขึน้โดยใช้ไลฟ์สไตล์มาร์เก็ตต้ิงเป็นแกนหลัก ในขณะที่ตราสนิค้า “แบรนด์” ซึ่งเป็นของ
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ต่างประเทศเลือกใช้ Emotional Marketing ที่เน้นตลาดผู้หญิง ซึ่งเป็นนักช้อปป้ิงหรือคนมีอํานาจซื้อ
สินค้าเพ่ือสุขภาพ รักสุขภาพที่รักและห่วงใยคนรอบข้าง (“ศึกรังนก สกอ๊ต-แบรนด์”, 2551) ภาพรวม
ของตลาดเคร่ืองด่ืมรังนกในปี พ.ศ. 2558 ที่มีมูลค่า 3,000 ล้านบาท มแีนวโน้มดีขึ้น เพราะเศรษฐกิจ
เร่ิมฟ้ืนตัวและการเมืองในประเทศดีขึ้น ผู้บริโภคจึงหันมาใช้จ่ายอีกครั้ง ประกอบกับที่ผู้ประกอบการ
รายใหญ ่ๆ มีการทําการตลาดอย่างต่อเน่ือง ดังเช่น “แบรนด์” จะมีการใช้งบประมาณการตลาดกว่า 
80 ล้านบาท ภายใต้แนวคิด Beautiful Strength โดย “ญาญ่า และหมเีซียะ” (“แบรนด์ทุ่มงบ 80 
ล้านปล่อยหมดัเด็ด”, 2558) ในขณะที ่“สก๊อต” มีการประกาศใช้งบประมาณ 500 ลา้นบาท เพ่ือ
กระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 17 จากปี พ.ศ. 2557 ที่ทําได้ 3.7 พันล้านบาท โดยมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นกลุ่มคนทกุเพศทุกวัยผ่าน Presenters ทุกวัย เช่น ลกูเกด เมทินี น้องสกาย มาริโอ้ เมาเร่อ หรือ 
ศรีริต้า เจนเซน่ เป็นต้น (“สก๊อต”, 2558) หรือตราสินค้าอ่ืน ๆ เช่น “ดอกบัวคู่” ที่เครื่องด่ืมรังนกมีการ
ระบุว่ามีปริมาณรังนกมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ถึง 2 เท่า (“ดอกบัวคู่”, 2558) 

นอกจากนั้นยังพบว่า อนันต์ ได้กล่าวในงานการตลาดในอนาคตกับวิถีชีวิตผู้สูงวัยไว้ว่า 
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นสินค้ากลุ่มอาหารเสริมสําหรับผู้สูงอายุ (อนันต์ ยศพลวัฒน์, 2553) อีกทั้ง
โทน่ีเพรห์น ได้กล่าวว่า กลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มทีม่ีอิทธิพลต่อการใช้จ่ายในครอบครัว ดังน้ัน จึงเป็นเรื่องที่
น่าสนใจหากผูป้ระกอบการจะศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่น วัยทํางาน และผูสู้งอายุ ทั้งในแง่
พฤติกรรมและทัศนคติอ่ืน ๆ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายน้ีให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ทางสังคมเพ่ือใช้
ปรับกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น รสชาติสินคา้ บรรจุภัณฑ์ คุณค่าอาหารที่ได้รับ เป็นต้น ให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือขยายฐานลูกค้า และสามารถสร้างผลกําไรให้กับผู้ประกอบการได้ 
(นคุณ บุญยไพศาลเจริญ, 2553) 

กระแสความนิยมในการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพ่ือเป็นของขวัญสําหรับโอกาส
พิเศษ เช่น เย่ียมไข้ผู้ป่วยหรือเป็นของขวัญมอบให้ผู้หลักผู้ใหญ่ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ก็ยังคงได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบัน และยงัถือเป็นสิ่งของหน่ึงในไม่กี่ชนิดที่ผู้ซื้อต้องการซื้อเป็นของ
ฝากที่นิยมซื้อซ้ําด้วยภาพลักษณ์ของสินค้าที่บ่งบอกถึงความห่วงใยในสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับคํา
กล่าวของ ดร.เอกราช บํารุงพืชน์ นักวิชาการจากชมรมโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ได้ให้ข้อมูลว่า
ร่างกายมนุษย์จําเป็นต้องบริโภคอาหารเพ่ือได้รับคุณค่าทางโภชนาการที่จําเป็นต่อร่างกายแล้ว 
นอกจากน้ันร่างกายมนุษย์ยังต้องการสารที่มีผลต่อการทํางานคล้ายยาที่เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนา
อาหารฟังก์ช่ันเพ่ือส่งเสริมสุขภาพ ซึ่งเรียกว่า “สารออกฤทธ์ิทางชีวภาพ” (Biotive Compound) 
ล่าสุดมีงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์พบว่า รังนกมีโปรตีนแบบพิเศษที่มีโครงสร้าง Epidermal Growth 
Factor (EGF) ซึ่งเป็นแบบเดียวกันกับที่มีอยู่ในร่างกายมนุษย์ สามารถช่วยซ่อมแซมสว่นที่สึกหรอใน
ร่างกายและกระตุ้นเม็ดเลือดขาวให้ทําหน้าที่ต่อต้านเช้ือโรคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในปัจจุบัน
คณะวิจัยในประเทศญี่ปุ่นยังคงดําเนินการศึกษาต่อว่าสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพที่มีอยู่ในรังนก มี
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คุณประโยชน์ต่อร่างกายอีกหรือไม่ ซึ่งหากมีผลการวิจัยมารองรับคุณประโยชน์ที่แท้จรงิของการ
บริโภครังนกเพ่ิมเติม ผู้บริโภคอาจหันมาสนใจเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมากขึ้น (Marshall, 2552) 

ดังน้ัน ทําให้ผูป้ระกอบการธุรกิจรังนกสําเร็จรูป ต้องหากลยุทธ์สําหรับขยายธุรกิจ เพ่ือ
ปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาวะตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปของคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจุดเด่นและความหลากหลายในเรื่องรสชาติของ
แต่ละตราสินคา้ให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย หรือนโยบายขององค์กร 
เป็นต้น โดยได้ทําการเลือกเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป ที่เป็นผู้เล่นรายหลักในตลาดทั้ง 3 เจ้า เน่ืองจากมี
สัดส่วนทางการตลาดมากที่สดุ ได้แก่ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราแบรนด์ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ตราสก๊อต และเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราดอกบัวคู่ ซึ่งสามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของการ
ดําเนินธุรกิจเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้ ได้ดังน้ี 

 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อนเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราแบรนด์  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
– เป็นตราสินค้าที่เปิดมานานกว่า 30 ปี  
มีฐานลูกค้าเดิมที่หนาแน่น 

– ราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่ง  

– เป็นตราสินค้าของต่างชาติ ซึ่งมีความ
น่าเช่ือถือกว่าตราสินค้าไทย 

– ต้นทุนการผลิตสื่อในการทาํกิจกรรมส่งเสริม
การขายสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

– มีเทคโนโลยีระดับสูงในการตรวจคุณภาพรัง
นกด้วยเคร่ืองตรวจเอกลักษณ์รังนกแท ้

– ความหลากหลายของรสชาติมีน้อย 

– มีขั้นตอนการควบคุมคุณภาพถึง 149 
ขั้นตอน เพ่ือควบคุมมาตรฐานสินค้า 
- มีเงินทุนหนากว่าคู่แข่ง 

- การทํา Brand Value มีข้อจํากัดจะต้องไป
พร้อมกับสินคา้อ่ืนในตราสินค้าเดียวกันทั้งหมด 

- มีกระจายความเสี่ยงทางธุรกิจโดยการต้ัง
โรงงานการผลิตหลายประเทศ เพ่ือลดปัญหา
ภาษีนําเข้า 

 

 

ที่มา: ศศนันท์ วิวัฒนชาติ และนพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร. (ม.ป.ป.). การจัดการที่ย่ังยืน บริษัท เซเรบอส 
จํากัด. สืบค้นจาก http://www.ktbupload.ktb.co.th/tonkla/media/download/ 
6_download_30571_1344496208671.pdf.  
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ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อนเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราสก๊อต  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
– มีรสชาติให้เลือกหลากหลายมากกว่าคู่แขง่ 
 

– คนไทยเช่ือถือตราสินค้าต่างชาติมากกว่า 
ตราสินค้าไทย 

– มีการขยายตลาดใหม่ เช่น กลุ่มบํารุงความงาม 
เมโทรเซ็กช่วล และกลุ่มวัยรุน่ผู้ชายซึ่งเป็นฐาน
ลูกค้าใหญ่และมีโอกาสเติบโตสูง 

– เงินทุนน้อยกว่าบริษัทต่างชาติ 

– มีกิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์มากกว่าคู่แขง่ เช่น 
Music Marketing, Concert, Plane Wrap Up, 
In-flight Promotion, Sponsorship Marketing 

 

- ขยายช่องทางการจัดจําหน่ายตลาดแบบนอน- 
เทรด เช่น โรงพยาบาล โรงแรม และร้านอาหาร 

 

 

ที่มา: inside.cm.mahidol.ac.th. (2010). Market analysis: Brand...Bird's Nest. Retrieved from 
http://inside.cm.mahidol.ac.th/mkt/index.php?option=com_content&view=article&i
d=372:2010-01-12-04-04-39&catid=1:mk-articles&Itemid=11. 

 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อนเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จตราดอกบัวคู่  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
– ปริมาณเน้ือรังมากกว่าเจ้าอ่ืน 2 เท่า 
 

– ไม่มีโรงงานผลิตเป็นของตนเองทําให้ต้นทุน
การผลิตและค่าใช้จ่ายสูงกว่าคู่แข่ง 

– มีบ้านรังนกเป็นของตัวเองทําให้ได้ต้นทุนวัตถุดิบ
ราคาตํ่า 

– ตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จักทาํให้ความ
น่าเช่ือถือสู้คู่แข่งไม่ได้ 

– สินค้าของแถม มีปริมาณ และมูลค่าสูงกว่าคู่แข่ง - ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีน้อย 
– ฐานลูกค้าเกา่จากผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ภายใต้ตรา
สินค้าดอกบัวคู่ 

- ไม่มีสื่อโฆษณา above the line 

 

ที่มา: กลยุทธ์การตลาด: ดอกบัวคู่บุกตลาดรังนก แต่ไม่ควรใช้ย่ีห้อดอกบัวคู่. (2555). ผู้จดัการ 360°  
รายสัปดาห์. สืบค้นจาก http://www.manager.co.th/mgrWeekly/ViewNews.aspx?News 
ID=9550000018465. 
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ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด์ มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน เน่ืองจากเป็น
สินค้าในกลุม่ประเภทเดียวกัน ดังน้ันจึงสามารถสรุปออกมา ดังน้ี 

 
ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด์ ได้แก่ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราแบรนด์ 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราสก๊อต และเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปตราดอกบัวคู่ 
 

โอกาส อุปสรรค 
- กระแสการใส่ใจในสุขภาพมีมากข้ึน
ยอดขายสามารถเจริญเติบโตได้อีกมาก 

- เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมเฉพาะช่วงเทศกาล 

- ประเพณีและความเช่ือการมอบสินค้ารังนก
แก่ผู้ป่วย และผู้หลักผูใ้หญ่ที่เคารพยังสืบทอด
สู่รุ่นลูกรุ่นหลานต่อไป 

- โดนกีดกันด้วยข้อกฎหมายในประเทศ
มหาอํานาจเช่น จีน เป็นต้น 

- ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสามารถ
พัฒนาสินค้าให้ตรงความต้องการของ
ผู้บริโภคได้หลากหลายขึ้น 

- มีเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพทดแทนเพ่ิมขึ้นจํานวน
มาก ซึ่งสามารถระบุถึงสารอาหารและ
คุณประโยชน์ได้ชัดเจนกว่า 

 
 จากตารางข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปในประเทศน้ันมีด้วยกัน
หลายตราสินคา้จึงทําให้มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการแต่ละรายควรมีการ
พัฒนาสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งอยู่เสมอ จึงจําเป็นต้องสร้างความหลาก หลายให้มีความ
แปลกใหม่รวมไปถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับของเครื่องด่ืมให้มีความทันสมัยและเหมาะสมกับวิถีความ
เป็นอยู่ของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 ทั้งน้ี มนุษย์ทุกคนย่อมประสงค์จะมีสุขภาพที่ดี ดังเช่น ในกระแสปัจจุบันประชากรหันมาใส่
ใจดูแลสุขภาพไม่เพียงแต่รักษาปลายเหตุ แต่เร่ิมต้ังแต่หาทางป้องกันเพ่ือไม่ให้เกิดความเสี่ยงการเป็น
โรค โดยเน้นการบริโภคอาหารที่ดีเป็นยา ดังคํากล่าวของฮิปโปรเครตีส (Hippocrates) บิดาแห่ง
การแพทย์กล่าวไว้ว่า “Let food you medicine and medicine be your food” หมายถึง 
อาหารคือยา และยาคืออาหารที่เราเลือกบริโภค ส่งผลให้ประชากรไม่เพียงเลือกบริโภคอาหารตาม
รสชาติที่ชอบ แต่ใสใ่จถึงคุณประโยชน์ของสารอาหารที่ได้รับเพ่ือการมีสุขภาพดี ดังน้ัน หน่ึงในธุรกจิ 
ที่มีโอกาสเติบโตตามกระแสดูแลสุขภาพ ได้แก่ ธุรกิจกลุม่อาหารและเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ เช่น 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เคร่ืองด่ืมชาเขียว ซุปไก่สกัด เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป นํ้าผลไม ้นํ้าผักรวม นม 
ข้าวกล้อง มังสวิรัติ อาหารเจ และน้ํามันพืช เป็นต้น ดังน้ันผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปและ
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ฝ่ายการตลาดจึงจําเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค ที่เป็นแรงผลักดัน
ให้ผู้บริโภคมีความสนใจหันมาบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ (สุข หิบ, 2554) 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ทําการวิจัยกันมาในอดีต มีงานวิจัยเก่ียวกับ
เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ พบว่า ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on 
Food and Health) หมายถึง อาหารท่ีสามารถป้องกันความเสี่ยงจากโรคภัย หรือช่วยเสริมสร้าง
สุขภาพที่ดีโดยการนําส่วนประกอบสารอาหารผ่านกรรมวิธี และนํามาเช่ือมโยงกับส่วนประกอบใน
อาหารเพ่ือการบริโภคในชีวิตประจําวันส่งผลให้มสีุขภาพดี (Lähteenmäki, 2003) ส่วนปัจจัย
ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) หมายถึง ประสิทธิภาพของสินค้าสําหรับอาหารด้าน
สุขภาพที่เก่ียวกับชีวภาพและกายภาพที่มีส่วนประกอบของสารอาหารท่ีมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ซึ่ง
ส่งผลใหผู้้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าอาหารที่จะได้รับ (O'Regan, 1999) ส่วนปัจจัยความรู้สกึส่วนตัวท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related to the Personal Feelings about Functional 
Foods) มีความสัมพันธ์ในการทําตลาดของอาหารเพ่ือสุขภาพ คือการเพ่ิมทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
อาหารเพ่ือสุขภาพเป็นสิ่งที่จําเป็นไม่ใช่แค่ทางเลือก ผู้บริโภคต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีการบํารุง
ร่างกายให้ดีย่ิงขึ้นและต่อต้านโรคภัยไข้เจ็บ (Sloan, 1999) โดยปัจจัยการรับรู้และความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health Awareness and Confidence in Functional Foods) 
หมายถึง อาหารท่ีให้คุณประโยชน์ต่าง ๆ ต่อร่างกายที่มากกว่าคุณสมบัติพ้ืนฐานที่ร่างกายต้องการ 
และความสามารถการป้องกันโรคนอกเหนือจากสารอาหารปกติทั่วไป (Markovina, Cacic, Kljusuric 
& Kovocic, 2011) ส่วนปัจจัยการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of 
Trust for Functional Foods) หมายถึง การไม่ยอมรับอาหารบํารุงสุขภาพ คือการต่อต้านความเช่ือ
ที่ว่าอาหารบํารุงสุขภาพสามารถป้องกันโรคหัวใจได้ (Korzen & O'Doherty, 2006) ในแง่ปัจจัยราคา
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality of Functional Foods) 
หมายถึง เมื่อเปรียบเทียบอาหารเพ่ือสุขภาพกับอาหารประเภทอ่ืนๆทั่วไป ไม่เพียงมีคุณภาพอาหารท่ี
สูงกว่าแต่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีสุขภาพที่ดีด้วย ดังน้ันในการพัฒนาสินค้าที่มีคุณภาพ ราคาของอาหาร
เพ่ือสุขภาพจึงมีราคาสูงกว่าอาหารประเภทอ่ืน ๆ ทั่วไป (Siegrist, Stampfli & Kastenholz, 2008) 
ส่วนปัจจัยผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) หมายถึง การ
จูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพและเกิดแนวคิดแง่บวกกับอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยไม่
เพียงแต่เน้นเร่ืองการนําอาหารสุขภาพเข้าไปวางขายในตลาด แต่ต้องดึงดูดให้ผู้บริโภคใส่ใจสุขภาพ
โดยการเปลี่ยนนิสัยการบริโภคโดยการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน (Bublitz & Peracchio, 
2015) โดยปัจจัยผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of 
Society and Public Policy) มีนักวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่าวิธีการแนะนําโฆษณาให้เป็น
ที่รู้จักของสังคมอย่างง่ายที่สุด คือ การใช้โมเดล (AIDA) attention ส่งผลให้เกิดความดึงความสนใจ 
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→ Intention ส่งผลให้เกิดความต้ังใจ → Desire ส่งผลให้เกิดความปรารถนา → Action ส่งผล
ให้เกิดการตอบสนอง โดยกระบวนการน้ีจะเป็นขั้น ๆ จนนําไปสู่การกระทําที่เป็นการตอบสนอง 
(Barry, 2002) ทั้งน้ีปัจจัยผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of 
Corporate Entities) หมายถึง ความสําเร็จขององค์กรในการส่งเสริมอาหารบํารุงสุขภาพ คือ การ
เปลี่ยนให้ผู้บรโิภคเลือกรับประทานอาหารบํารุงสุขภาพ โดยที่องค์กรสามารถทํากําไรจากการขาย
ชนิดน้ีได้ (Bublitz & Peracchio, 2015) และปัจจัยด้านความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral 
Intentions) หมายถึง ทัศนคติก่อให้เกิดพฤติกรรมการกระทําเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติทีดี่ต่อสินค้าหน่ึง
แล้ว ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจใช้สินค้าน้ัน ๆ ด้วย ทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว้ (The Theory of 
Planned Behavior – TPB) ยืนยันว่าทัศนคติที่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจจะใช้สินค้าน้ัน ๆ 
(Rokeach, 1973 และ Senauer, 2001) 
 ปัจจุบันเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพได้รับความนิยมต่อเน่ืองทั้งวัยรุ่น วัยทํางานและคนสูงอายุ ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงโอกาสการขยายฐานลกูค้า ที่นิยมบรโิภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปไปสู่วัยรุ่นและวัย
ทํางานให้มากข้ึน ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าข้อค้นพบท่ีได้จากการศึกษาคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องกับธุรกิจเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูของผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

เพ่ือศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร ์ในกรงุเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยปัจจัยที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร ์ในกรงุเทพมหานครโดยอาศัยความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร ได้แก่ 
  1.3.1.1 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food 
and Health)  
  1.3.1.2 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
  1.3.1.3 ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related 
to the Personal Feelings about Functional Foods) 
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  1.3.1.4 การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health 
Awareness and Confidence in Functional Foods) 
  1.3.1.5 การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust 
for Functional foods) 
  1.3.1.6 ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality 
of Functional Foods)  

1.3.1.7 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) 
1.3.1.8 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms 

of Society and Public Policy) 
1.3.1.9 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of 

Corporate Entities) 
 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุม่ประชากรในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ 
ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่างคร้ังน้ีอย่างน้อยจํานวน 250 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ในเดือน กันยายน 2558 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมี
ต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาด
ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย
ในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจ ที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปใน
พ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานครหรือไม่อย่างไร  
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มผีลต่อพฤติกรรมความต้ังใจทีจ่ะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาด 

เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจทีจ่ะบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
เช่น ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อ
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ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาด
ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสีย
ในแง่ภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food and Health) 
หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสารอาหารที่จะได้รับ 
 1.6.2 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพของอาหารบํารุงสุขภาพ ในด้านการช่วยรักษาโรค ยับย้ังการเกิดโรคบางชนิด 
 1.6.3 ความรู้สกึส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related to the 
Personal Feelings about Functional Foods) หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารบํารุงสุขภาพ 
 1.6.4 การรับรูแ้ละความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health Awareness and 
Confidence in Functional Foods) หมายถึง การมีปฏิกิริยาโต้ตอบ ความเช่ือถือได้ และการ
ยอมรับการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ 
 1.6.5 การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust for 
Functional Foods) หมายถงึ การมีปฏิกิริยาต่อต้าน ความไม่เช่ือถือ และการไม่ยอมรับการบริโภค
อาหารบํารุงสุขภาพ 
 1.6.6 ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality of 
Functional Foods) หมายถงึ การตระหนักรู้ การเปรียบเทียบราคากับคุณภาพอาหารบํารุงสุขภาพ
และเกิดการยอมรับได้ 
 1.6.7 ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) หมายถึง 
กิจกรรมทีม่ีบทบาทสําคัญต่อผู้บริโภค 
 1.6.8 ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of 
Society and Public Policy) หมายถึง กิจกรรมทีม่ีบทบาทสําคัญต่อสังคมและสาธารณะ 
 1.6.9 ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of Corporate 
Entities) หมายถึง กิจกรรมที่มีบทบาทสําคัญต่อภาพลักษณ์องค์กร 
 1.6.10 พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) หมายถึง ความต้ังใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ีผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามลําดับดังต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on 
Food and Health) 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude 
Related to the Personal Feelings about Functional Foods) 
 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Health Awareness and Confidence in Functional Foods) 
 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack 
of Trust for Functional Foods) 
 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and 
Quality of Functional Foods) 
 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of 
Consumers) 
 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder 
in terms of Society and Public Policy) 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลกัษณ์องค์กร (Stakeholder in 
terms of Corporate Entities) 
 2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 
 2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.12 สมมติฐานการวิจัย 
 2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
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2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on 
Food and Health) 
 ไพศาล หวังพาณิช (2526 อ้างใน ชนาทิป อ่อนหวาน, 2553) กล่าวถึง ความหมายของความ
เข้าใจ หมายถงึ ความสามารถในการประมวลผลความเข้าใจ โดยสามารถสื่อสาร แสดงออก เปรียบเทียบ
ความแตกต่างให้เห็นถึงข้อเทจ็จริง อีกทั้งยังสามารถบอกกล่าวให้บุคคลให้รับรู้ในทํานองเดียวกันกับของ
ต้นฉบับได้  
 เพลินใจ ตังคณะกุล (2554 อ้างใน ภาวิณี ตันติผาติ, 2554) กล่าวถึง คําจํากัดความของอาหาร
เสริมสุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีรับประทานเพ่ิมเติมนอกเหนือจากอาหารในชีวิตประจําวันมีหลาย
รูปแบบ เช่น แคบซูล ผง เกลด็ นํ้า เป็นต้น เพ่ือมีสุขภาพดีขึ้นซึ่งบริโภคในระหว่างที่มีสุขภาพปกติ  
 Ong, Kassim, Peng และ Singh (2014) นําเสนอทฤษฏีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหาร
และสุขภาพ (Knowledge on Food and Health) หมายถึง อาหารท่ีสามารถลดความเสี่ยงต่อการ
เกิดโรคภัยหรือสร้างเสริมคณุค่าให้แก่ร่างกายภายใต้แนวความคิด “บริโภคอาหารดีมีสุขภาพแข็งแรง” 
ได้เร่ิมมีบทบาทในกลุม่ผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง ซึ่งในภูมิภาคเอเชียประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศแรกทีไ่ด้
รับรู้เก่ียวกับอาหารสุขภาพ 
 Lähteenmäki (2003) นักวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกา กล่าวว่า อาหารบํารุงสุขภาพ 
หมายถึง อาหารท่ีสามารถป้องกันความเสี่ยงจากโรคภัย หรือช่วยเสริมสร้างสุขภาพที่ดีโดยการนํา
ส่วนประกอบสารอาหารผ่านกรรมวิธี เพ่ือช่วยลดนํ้าหนักประกอบไปด้วย กากใยอาหาร โปรตีน วิตามิน 
แร่ธาตุต่าง ๆ และนํามาเช่ือมโยงกับส่วนประกอบในอาหารเพ่ือการบริโภคในชิวิตประจําวันส่งผลใหม้ี
สุขภาพดี 
 มีหลากหลายปัจจัยที่ส่งผลใหอ้าหารบํารุงสุขภาพเป็นที่นิยม แต่ปัจจัยหลักที่เป็นแรงกระตุ้น
คือ วิวัฒนาการของเทคโนโลยี และวิทยาศาสตร์ด้านอาหาร เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการมีขีวิตยืนยาว 
ต้องการให้ร่างกายดูอ่อนเยาว์เป็นที่ยอมรับของสังคมอยู่เสมอ และกระแสการดูแลสุขภาพเป็นที่
ยอมรับในสังคม ประกอบกับความเช่ือว่าการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพส่งผลใหผู้้บริโภคลดค่าใช้จ่าย
การรักษาโรคน้อยลง เน่ืองจากลดความเสี่ยงในการเป็นโรคได้ (Hasler, 2000 และ O'Regan, 1999) 
 Sloan (1999) กล่าวว่า สิ่งสาํคัญในการสรา้งประสบการณ์เก่ียวกับอาหารบํารุงสุขภาพให้แก่
ผู้บริโภคคือ การส่ือสารถึงความรู้ความเข้าใจ โดยกระตุ้นให้เกิดการสนใจ และสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค
เห็นถึงความจําเป็นของการบริโภคอาหารที่ดี และมีผลดีต่อสุขภาพ จากงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารบํารุงสุขภาพเน่ืองจากต้องการมีสุขภาพดี พัฒนาทั้งร่างกายและจิตใจให้ดีขึ้น 
และช่วยต่อต้านโรคบางชนิดได้  
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จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่าการสร้างการรับรู้เร่ืองความรู้ความเข้าใจของอาหารบํารุง
สุขภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงคุณประโยชน์ของสารอาหารที่ได้รับเพ่ิมเติม นอกเหนือจาก
สารอาหารจําเป็นทั้ง 5 หมู่ โดยเน้นเรื่องการลดความเสี่ยงต่อโรคภัย และทําให้ผู้บริโภคเช่ือว่าการ
บริโภคอาหารบํารุงสุขภาพส่งผลให้ดูอ่อนเยาว์ ให้สอดคล้องตามพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใส่ใจดูแล
สุขภาพของตนเอง ดังน้ันปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจจะบริโภคอาหาร
บํารุงสุขภาพในอนาคต  
 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
ประสิทธิภาพ หมายถึง ความสามารถในการทํางานให้เกิดความสําเร็จ สามารถใช้ได้ใน 3 

กรณี ได้แก่ 
1) ใช้กับบุคคล หมายถึง บุคคลที่มีความสามารถทํางานได้สําเร็จ ทันในภายเวลาที่กําหนด 

กล่าวได้ว่า บุคคลนั้นมีประสทิธิภาพในการทํางาน 
2) ใช้กับองค์กรหรือหน่วยงาน หมายถึง องค์กรหรือหน่วยงานมีความสามารถในการวางแผน

ดําเนินงานได้ประสบความสําเร็จ กล่าวได้ว่า องค์กรหรือหน่วยงานบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
เช่น ความเช่ียวชาญของพนักงาน ระเบียบหรือกฎเกณฑ์ขององค์กรหรือหน่วยงาน เป็นต้น 

3) ใช้กับสิ่งต่าง ๆ ทั้งในรูปธรรม หรือ นามธรรม หมายถึง การก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ที่
ได้รับสิ่งน้ัน เช่น ประสิทธิภาพของสินค้า กล่าวได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าไป แล้วก่อให้เกิด
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค (Admin.navy.mi.th, 2558) 
 O'Regan (1999) นักวิจัยในมาเลเซีย กล่าวว่าทฤษฏีประสิทธิภาพของสินค้า (Product 
Efficiency) หมายถึง ประสทิธิภาพของสินค้าสําหรับอาหารเพ่ือสุขภาพ ชีวภาพ และกายภาพที่มี
ส่วนประกอบของเส้นใยลดน้ําหนัก โปรตีน วิตามิน แร่ธาตุ และสารสกัดจากพืช เช่น กระเทียม และ
ขึ้นฉ่าย เป็นต้น ซึ่งนักวิยจัยในอดีตทําการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกอาหารบํารุงสุขภาพ เช่น 
ด้านประชากรศาสตร์ ความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ ทัศนคติ ความเช่ือมั่นในคุณประโยชน์ที่ได้รับ 
พบว่ามีความสัมพันธ์ต่อความคาดหวังในการเลือกบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพซึ่งส่งผลจาก ปัจจัย
ทางด้านราคา ความสะดวกในการรับประทาน รสชาติอาหาร ความเช่ือมั่นในคุณประโยชน์ที่ได้รับ 
การกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ และให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารบํารุงสุขภาพ  
 IFIC (2000) พบว่า ประชากรท่ีมีสุขภาพดีสว่นใหญ่บริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ กว่า 1 ใน 3 
ของผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพของตนเองก็บริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ
เช่นกัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพที่ดีของร่างกาย ทั้งน้ีผู้บริโภคในประเทศฟินแลนด์พบว่าผู้บริโภคท่ีเน้น
บริโภคอาหารบํารุงสุขภาพได้รับประสบการณ์เชิงบวกเก่ียวกับอาหารบํารุงสุขภาพเช่นกัน 
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 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ประสิทธิภาพของอาหารบํารุงสุขภาพ หมายถึง ความสามารถ
ของคุณประโยชน์ที่ได้รับจากสารอาหาร ส่งผลใหร้่างกายมีสุขภาพดี ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
หลังจากบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ และเกิดเป็นประสบการณ์เชิงบวกส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความต้ังใจ
จะบริโภคอาหารบํารงสุขภาพในอนาคต 
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบาํรุงสขุภาพ (Attitude 
Related to the Personal Feelings about Functional Foods) 

สมร ทองเนียม (2545 อ้างใน พันธ์ทิพย์ สิทธิปัญญา, 2553) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถงึ 
ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือจะส่งผลผลต่อการตอบสนองด้านพฤติกรรมทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
โดยสามารถประมาณค่าได้ว่าชอบหรือไม่ชอบในสิ่ง ๆ น้ัน  

จันทร์กวี สทุธิพินิจธรรม (2552) กล่าวว่า ทัศนคติของบุคคลม ี4 ประการ ดังน้ี 
1) ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดทีม่ีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง กล่าวคือ ความคิดของผู้บริโภคท่ีมี

ความรู้สึกต่อสนิค้า หรือบริการซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
2) ทัศนคติเป็นเรื่องราวของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล กล่าวคือ ทศันคติเกิดจาก

การประสบการณ์ หรือข้อมลูที่เคยได้รับ ตอบสนองออกเป็นลักษณะของการกระทําเรียกว่าพฤติกรรม 
3) ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่าย ๆ กล่าวคือ การสะสมของประสบการณ์

ก่อให้เกิดการเปลี่ยนยาก แต่หากเกิดการกระตุ้นหรือได้รับประสบการณ์ใหม ่ๆ ก็อาจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติทั้งเชิงบวกและเชิงลบได้ 

4) ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์หน่ึง ๆ กล่าวคือ การวางแผนสื่อสารขอ้มูลเชิงบวกถึง
ผู้บริโภคเก่ียวกับอาหารบํารุงสุขภาพ อาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติให้เชิงบวก  
 Hasler (2000) กล่าวว่า ปัจจัยหลาย ๆ ด้านสามารถทําให้เห็นว่าอาหารบํารุงสุขภาพน้ันได้ 
รับความนิยมเพ่ิมข้ึน จึงเป็นแรงขับเคลื่อนให้มีการพัฒนาเทคโนโลยีและวิทยาศาสตร์ทางด้านอาหาร 
ให้พัฒนา และเพ่ิมคุณค่าสูงสดุต่อผู้บริโภค น่ันก็คือผู้บริโภคคาดหวังว่าจะมีอายุยืนยาว ดูอ่อนเยาว์ 
นอกจากน้ันในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีฐานะเช่ือว่าอาหารบํารุงสุขภาพช่วยบํารุงเร่ืองความสวยงาม  
 Sloan (1999) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในการทําการตลาดของอาหารบํารุงสุขภาพ คือการทําให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าอาหารบํารุงสุขภาพเป็นสิ่งที่จําเป็นไม่ใช่แค่ทางเลือก ผู้บรโิภคต้องการมีคุณภาพชีวิต 
ที่ดีมีการบํารุงร่างกายให้ดีย่ิงขึ้นและต่อต้านโรคภัยไข้เจ็บ นอกจากน้ันยังมีงานวิจัยที่ผ่านในประเทศ
มาเลเซีย พบว่าผู้บริโภคอายุระหว่าง 17-40 ปี มีทัศนคติเชิงบวกต่ออาหารบํารุงสุขภาพ (Rezai, 
Teng, Mohamed & Shamsudin, 2012) 
 นักวิจัยในประเทศจีน ได้ศึกษาความต้ังใจจะซื้อของผู้บริโภคในประเทศจีนของการบริโภค
อาหารเสริมสกัดจากถั่วเหลือง ตามหลักแนวคิด พฤติกรรมการวางแผน (Planned Behavior) พบว่า
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ทัศนคติ และพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจจะซื้ออาหารเสริมสกัดจากถ่ัวเหลืองในกลุ่มประชากรที่
ทําการศึกษา ซึ่งอ้างอิงมาจากทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว้ (The Theory of Planned Behavior – 
TPB) ยืนยันว่าทัศนคติที่ดีจะส่งผลใหผู้้บริโภคมีความต้ังใจจะใช้สินค้าน้ัน ๆ (Rokeach, 1973 และ
Senauer, 2001) 
 Pirjo และ Verplanken (2006) กล่าวว่า ทัศนคติส่วนบุคคลในด้านเชิงบวก เช่น ประเภทของ
สินค้า บริการ และชนิดอาหารส่งผลต่อความต้ังใจที่จะซื้อซึ่งมีอิทธิพลมากกว่าปัจจัยด้านประชากร และ
เศรษฐกิจ ทั้งน้ีงานวิจัยในประเทศอังกฤษพบว่าทัศนคติเชิงบวกที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
คือ แนวคิดของการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ หมายถึง ผูป้ระกอบการควรสร้างการรับรู้และสื่อสาร
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารบํารุงสุขภาพให้ผู้บริโภคเข้าใจอย่างถ่องแท้ นอกจากน้ัน ยังได้
ทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อความต้ังใจจะซื้ออาหารบํารุงสุขภาพ พบว่ามีผล 
เชิงบวกทางด้านพฤติกรรม อย่างไรก็ดีผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่นมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันไป 
ดังน้ัน ควรศึกษาข้อมูลทางด้านทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะเจาะจงตามลักษณะ 
ภูมิประเทศที่แตกต่างกัน  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติเกิดการจดจําเหตุการณ์ในอดีตทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ดังน้ัน การสร้างประสบการณ์รับรู้เชิงบวกด้านอาหารบํารุงสุขภาพให้แก่ผู้บรโิภค โดยการ
ช้ีนําให้เห็นผล ของความแตกต่าง ระหว่างการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ และไมม่ีประโยชน์ จึง
ก่อให้เกิดทัศนคติ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการต้ังใจจะบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพในอนาคต 
  
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health 
Awareness and Confidence in Functional Foods) 
 มะลิวัลย์ แสงสวัสด์ิ (2556) กล่าวว่า ความเช่ือมั่น หมายถึง ความสามารถของผู้ประกอบการ 
ที่ก่อให้เกิดความเช่ือมั่นแก่ผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วย ความสม่ําเสมอ ความซื่อสัตย์ ความรับผิดชอบ 
และความยุติธรรม ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์  
 Klaus (2001) กล่าวว่า ข้อจํากัดในการพัฒนาอาหารบํารุงสุขภาพ คือ ความรู้และการรับรู้ถึง
คุณประโยชน์ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับการสื่อสารของข้อมูลอย่างละเอียด
โดยการใช้ผู้เช่ียวชาญแต่ละสาขาเป็นสื่อกลางในการนําเสนอความรู้ เช่น แพทย์ นักโภชนาการ ล้วน
แล้วแต่เป็นบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างกิจกรรมที่สื่อสารถึงความรู้ความ
เข้าใจแก่ผู้บริโภคได้อย่างสําเร็จ คือ ข้อความท่ีระบุถึงประโยชน์ที่ได้รับ ด้วยข้อความท่ีเข้าใจง่าย ซึ่ง
ควรหลีกเลี่ยงคําศัพท์เฉพาะทางการแพทย์  
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 Schreiner และ Huyskens (2006) กล่าวว่า ถึงแม้จะไม่มคีําจัดกัดความท่ีแน่นอนของ 
“Functional Food” แต่สามารถอธิบายความหมายสั้น ๆ ได้ว่า หมายถึง อาหารสดหรืออาหารท่ี
ผ่านกระบวนการน้อยที่สุด ทีส่ามารถระบุถงึคุณประโยชน์ที่ได้รับ และความสามารถในการป้องกัน
โรคนอกเหนือจากสารอาหารปกติทั่วไป 
 อาณดี นิติธรรมยง (ม.ป.ป.) ได้ให้ความหมายของ Functional Food หมายถึง อาหารท่ีมี
ส่วนประกอบพิเศษบางอย่างที่ส่งผลต่อรูปร่าง ลักษณะภายนอก โดยส่งผลให้เกิดคณุประโยชน์ต่าง ๆ
ต่อสุขภาพทั้งภายใน และภายนอกของผู้บริโภคมากกว่าโภชนาการขั้นพ้ืนฐาน  
 Markovina, Cacic, Kljusuric และ Kovacic (2011) กล่าวถึง แนวความคิดอาหารบํารุง
สุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีใหคุ้ณประโยชน์ต่าง ๆ ต่อร่างกายที่มากกว่าคุณสมบัติพ้ืนฐานที่ร่างกาย
ต้องการ โดยอาหารบํารุงสุขภาพเริ่มเป็นที่รู้จักในตลาดสหรัฐอเมริกาต้ังแต่ ปี ค.ศ. 1990 Niva และ 
Makela (2005) กล่าวว่า อาหารบํารุงสุขภาพ (Functional Food) หมายถึง อาหารท่ีบํารุงสุขภาพที่
รับรู้ได้จากสังคมและมีการควบคุมการกินของบุคคล มีการสังเกตการเปลี่ยนแปลงของร่างกาย
หลังจากการกินโดยคํานึงถึงความสด และความใหม่ของอาหารด้วย 

จากบทความข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการเรียนรู้จากประสบการณ์ของ
มนุษย์ ทําให้เกิดการจํา ผ่านกระบวนการคัดกรองและส่งความต้องการไปสู่สมองประมวลผล ตีความ
ออก โดยอาศัยประสบการณ์เป็นตัวช่วยแปลความหมาย ทําใหผู้้น้ันรับรู้ถึงความหมายของสิ่งเร้า จน
เกิดเป็นการรับรู้ และส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลน้ัน ดังน้ันการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพคือ ประสบการณ์ต่าง ๆ ของผู้บริโภคท่ีได้จากการเรียนรู้ สัมผัสจากข้อมูลภายนอก
ไปผ่านกระบวนการคัดกรองทําให้เกิดความไว้ใจในผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมความต้ังใจบริโภค
อาหารบํารุงสุขภาพในอนาคต  
 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการขาดความเช่ือม่ันในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of 
Trust for Functional Foods) 
 พิราณี ต๊ันวิเศษ (2555) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจส่งผลใหค้วามคิด
ตอบสนองออกมาเป็นพฤติกรรมต่อบุคคลอ่ืน ซึ่งเรียกว่าบุคลิกภาพ หากมีความเช่ือมั่นจะไม่เกิดการ
ลังเลหรือสงสัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งตรงกันข้ามกับคนขาดความมั่นใจที่จะเกิดความลังเล 
กระวนกระวาย วิตกกังวล และไม่กล้าตัดสนิใจซื้อ 
 พิมภินันท์ ดารา (2556) ได้กล่าวถึง ความไว้วางใจ หมายถึง การต้ังใจทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือให้
ความหวังต่อผู้ถูกเร้า เพ่ือมีความความหวังทางเชิงบวกในสิ่งที่จะได้รับ ซึง่มีความเสี่ยงบางประการต่อ
ความความหวังที่อาจจะได้รับหรือไม่ได้รับก็ได้ ซึ่งสามารถแบ่งระดับความไว้ใจเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
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 ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจจากการขาดข้อมูลที่
เพียงพอ จึงขาดเหตุผลในการตัดสินใจและกําหนดความไว้วางใจที่มีต่อกัน 
 ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแบบแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดจาก
ผลประโยชน์ หรือมีส่วนได้สว่นเสียกับอีกฝ่ายในทางไม่ถูกต้องมาเป็นตัวกําหนดความไว้วางใจที่มีต่อกัน 
 ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่อีกฝ่าย
หน่ึงสามารถตรวจสอบเพ่ือพิสูจน์ความไว้วางใจ เพ่ือกําหนดความไว้วางใจที่มีต่อกัน 
 ระดับที่ 4 ความไว้วางที่ได้รับมอบจากอีกฝายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิด
จากประสบการณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบที่เคยได้รับมาเป็นเกณฑ์กําหนดความไว้วางใจที่มีต่อกัน 
 ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่มีให้กันทั้ง
สองฝ่าย ทําใหต้้องยอมรับฝ่ายที่ให้ความไว้วางใจต่อตนเอง  
 Korzen และ O'Doherty (2006) พบว่า การไม่ยอมรับอาหารบํารุงสุขภาพ คือการต่อต้าน
ความเช่ือที่ว่าอาหารบํารุงสุขภาพสามารถป้องกันโรคหัวใจได้  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่าการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ เกิด
จากการขาดซึ่งประสบการณ์อันมาจากข้อมูลที่ผู้บริโภคสามารถพิสูจน์ได้ ดังน้ัน จึงจําเป็นต้องเพ่ิม
ข้อมูลของคุณประโยชน์ที่จะได้รับของอาหารบํารุงสุขภาพเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์ และจะส่งผลต่อความต้ังใจที่จะบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพในอนาคต 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and 
Quality of Functional Foods) 
 Siegrist, Stampfli และ Kastenholz (2008) กล่าวว่า เมื่อเปรียบเทียบอาหารบํารุงสุขภาพ
กับอาหารประเภทอ่ืน ๆ ทั่วไป ไม่เพียงมีคุณภาพอาหารท่ีสูงกว่าแต่ส่งผลใหผู้้บริโภคมีสุขภาพที่ดีด้วย 
ดังน้ัน ในการพัฒนาสินค้าที่มีคุณภาพ ราคาของอาหารบํารุงสุขภาพจึงมีราคาสูงกว่าอาหารประเภท
อ่ืน ๆ ทั่วไป การยอมรับของอาหารบํารุงสุขภาพน้ันขึ้นอยู่กับหลายตัวแปร แต่ปัจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ดคือ
ความเช่ือมั่นของการรับรู้ถึงคุณค่าของอาหารบํารุงสุขภาพของคนในสังคม  
 Siro´, Ka´polna, Ka´polna และ Lugasi (2008) กล่าวว่า เน่ืองจากคุณประโยชน์ของสาร 
อาหารไม่สามารถพิสูจน์ได้ภายในทันท ีดังน้ัน ผู้บริโภคจึงต้องใช้ระยะเวลาในการเรียนรู้เพ่ือยอมรับถึง
คุณภาพอาหาร ดังน้ันปัจจัยทางด้านราคาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากน้ัน
รายได้ของประชากรก็มีผลต่ออํานาจในการจับจ่ายซื้อของเข้าบ้านด้วยเช่นกัน  
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 Kathuria และ Gill (2013) นักวิจัยในอินเดีย กล่าวไว้ว่า เน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตที่
เปลี่ยนไปในปัจจุบันทําให้ผู้บริโภคใส่ใจดูแลสุขภาพมากข้ึน อีกทั้งการเพ่ิมขึ้นของรายได้ เวลาว่างที่มี
น้อยลง และการเข้ามาของบริษัทอาหารข้ามชาติจํานวนมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถซื้ออาหารราคา
สูงเพ่ือได้รับคุณภาพอาหารท่ีดีขึ้น 
 Klaus (2001) นักวิจัยในประเทศเยอรมนี กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของอาหารบํารุงสุขภาพ เน่ืองจากราคาสูงกว่าราคาอาหารประเภททั่ว ๆ ไป ซึ่งผู้บริโภคยอมรับ
อาหารบํารุงสุขภาพที่ได้รับการพิสูจน์ว่ามีผลในการรักษาโรคในระยะสั้นเท่าน้ัน  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า อาหารบํารุงสุขภาพมีราคาสูงกว่าอาหารพ้ืนฐานที่บริโภคใน
ชีวิตประจําวัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบระหว่างราคาและคุณภาพ ที่ได้รับจากการบริโภค 
ดังน้ัน การวางแผนสื่อสารถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับระยะสั้น จากผู้เช่ียวชาญพิเศษเฉพาะด้าน จะเป็น
การสร้างการรับรู้ และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจที่จะบริโภคอาหาร
บํารุงสุขภาพในอนาคต 
  
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียในแงผู่้บริโภค (Stakeholder in terms of 
Consumers) 
 Bublitz และ Peracchio (2015) ศึกษาเรื่องการจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจเลือกอาหารบํารุง
สุขภาพ และเกิดแนวคิดเชิงบวกกับอาหารบํารุงสุขภาพ อีกทั้งถ้าผู้ปกครองมีการเลือกอาหารสุขภาพ
ให้บุตรหลาน บุตรหลานก็มีแนวโน้มจะบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมากข้ึน ส่วนการสง่เสริมการตลาด
ในกลุ่มผู้ใหญ่จะมุ่งเน้นด้านอารมณ์และความรู้สึก รวมไปถงึประสบการณ์ที่น่าประทับใจต่ออาหาร
บํารุงสุขภาพ โดยไม่เพียงแต่เน้นเรื่องการนําอาหารสุขภาพเข้าไปวางขายในตลาด แต่ต้องดึงดูดให้
ผู้บริโภคใส่ใจสขุภาพโดยการเปลี่ยนนิสัยการบริโภค โดยสนใจการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมากข้ึน  
 Madzharov และ Block (2010) นักวิจัยในประเทศสหรฐัอเมริกา ทําการศึกษาถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีมีผลจากการส่ือสารถึงคุณประโยชน์บนผลิตภัณฑ์อาหาร เช่น การระบุถึงคุณประโยชน์ที่
ได้รับ รายละเอียดผลิตภัณฑ์ จํานวนสารอาหารที่ควรบริโภคต่อวัน ตารางโภชนาการ พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารท่ีมีการระบุรายละเอียดแบบชัดเจนมากกว่า  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่าผู้บริโภค หมายถึง ผู้ได้ใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการคน
สุดท้าย ทั้งเพ่ือใช้ส่วนตัวหรือครอบครัว หลังจากบริโภคแล้วอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ
ขึ้นอยู่กับความพึงใจส่วนตัว นอกจากน้ันการจูงใจผู้บริโภคในแต่ละกลุม่มคีวามแตกต่างกัน เช่น  
การส่งเสริมการตลาดในกลุ่มเด็กจะเน้นความสนุกสนาน ตลกขบขัน หรือผจญภัย ในขณะที่กลุ่ม
ผู้ใหญ่จะมุ่งเน้นด้านอารมณ์ รวมถึงการมีประสบการณ์ทีน่่าจดจํา ทั้งน้ีผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับ



19 

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนเพื่อปรับทัศนคติเชิงบวกต่อผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อความต้ังใจจะบริโภค
อาหารบํารุงสุขภาพในอนาคต 
 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียในแงข่องสงัคมและสาธารณะ (Stakeholder in 
terms of Society and Public Policy) 
 Barry (2000) พบว่าวิธีการแนะนําโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จักของสังคมอย่างง่ายที่สุด คือ การใช้
โมเดล (AIDA) น่ันคือ Attention ส่งผลให้เกิดความดึงความสนใจ → Intention ส่งผลให้เกิดความ
ต้ังใจ → Desire ส่งผลให้เกิดความปรารถนา → Action ส่งผลให้เกิดการตอบสนอง โดยกระบวนการน้ี
จะเป็นขั้น ๆ จนนําไปสู่การกระทําที่เป็นการตอบสนอง 
 อัศวนนท์ อู่สุวรรณ (2554) กล่าวไว้ว่า การส่ือสารที่มีประสิทธิส่งผลให้ผูฟั้งเกิดการตอบ 
สนองต้องใช้เคร่ืองมือสื่อสารให้เกิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้นความ
ปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิดการกระทํา (Action) น่ันคือการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ีการนําโมเดลน้ีมา
ใช้ทําการตลาด เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ตามลําดับขั้น ดังน้ี 

- การรับรู้ (Attention) ผู้ประกอบการต้องการทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข่าวสาว 
- ความสนใจ (Interest) ผู้ประกอบการควรสร้างความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิดการติดตาม

ข่าวสารอย่างต่อเน่ือง 
- ความต้องการ (Desire) ผู้ประกอบการต้องจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
- การตัดสินใจซือ้ (Action) ผู้ประกอบการโดยท่ัวไปต้องรีบปิดการขายโดยการสร้างแรง

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากได้หรืออยากเป็นเจ้าของ ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การสร้างการรับรู้ของอาหารบํารุงสุขภาพอย่างมี

ประสิทธิภาพสูงสุด ต้องประกอบไปด้วย การสื่อสารให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของการบริโภค อาหาร
บํารุงสุขภาพ โดยการสร้างสถานการณ์ให้ผูบ้ริโภคต้องการติดตาม มีการดึดดูดความสนใจโดยใช้ผู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นผู้ชักนํา ส่งผลให้เกิดความความต้ังใจจะบริโภคอาหาร
บํารุงสุขภาพในอนาคต 
 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms 
of Corporate Entities) 

อภิศักด์ิ อุ่มจันสา และพัชราภรณ์ ลันศรี (2553) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นคําที่ใช้แทน
ภาพพจน์ซึ่ง หมายถึง ภาพที่เกิดจากการนึกคิดในใจของบุคคลภายนอกที่มีต่อองค์กร สถาบัน บุคคล 
หรือการดําเนินงาน ซึ่งเป็นไปตามประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่บุคคลน้ัน ๆ รับรู้มา  
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 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพ ที่บุคคลภายนอกองค์กร เช่น ผู้บริโภค คู่ค้า คูแ่ข่ง หรือ
สังคม รูส้ึกต่อองค์กรน้ัน ๆ ซึง่ต่างจากอัตลักษณ์องค์กร ทีห่มายถึง ความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร
โดยใช้เคร่ืองหมายการค้าหรือสัญลักษณ์ทีส่่งผลการนําเสนอต่อสังคม 
 จันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) ได้กล่าวถึง ขั้นตอนการเกิดภาพลักษณ์ มี 2 ประการ ดังน้ี 

1) เกิดโดยธรรมชาติ แล้วแต่ประชาชนจะนึกคิดไปตามสภาพแวดล้อมและช่วงเวลาที่เกิดขึ้น
ในช่วงเวลาต่าง ๆ 

2) เกิดโดยการสรรสร้างให้เป็นไปตามแผนที่องค์กรกําหนดไว้ โดยสื่อสารทางประชาสัมพันธ์ 
ข้อมูล โฆษณา หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่สาธารณชนเห็นได้อย่างชัดเจน เมื่อเห็นภาพนั้นแล้วจะคิดถึง
ตัวตนขององค์กรได้อย่างตรงกัน  
 Bublitz และ Peracchio (2015) พบว่าความสําเร็จขององค์กรในการส่งเสริมอาหารบํารุง
สุขภาพ คือ การเปลี่ยนให้ผูบ้ริโภคเลือกรับประทานอาหารบํารุงสุขภาพ โดยที่องค์กรสามารถทํากําไร
จากการขายได้ โดยใช้กลยุทธ์การวางตําแหน่งสินค้า ความรู้สึกทางอารมณ์ที่รับรู้ได้จาก บรรจุภัณฑ์ 
และการโฆษณา เป็นต้น  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรศึกษาการวางแผนกล
ยุทธ์เพ่ือสร้างโอกาส ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในสายตาผู้บริโภค ให้เห็นถึงความสําคัญระหว่าง
อาหารและการมีสุขภาพดี เพ่ือช่วยเน้นให้ผู้บริโภคนิยมรบัอาหารบํารุงสุชภาพ และลดจํานวนผู้ป่วย
ในสังคมให้น้อยลง ดังน้ัน หากผู้บริโภครับรู้อยู่เป็นประจําจะส่งผลให้พฤติกรรมความต้ังใจจะบริโภค
อาหารบํารุงสุขภาพมีมากข้ึนในอนาคต 
 
2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 
 Rokeach (1973) และ Sanauer (2001) วิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลพบว่า
ทัศนคติก่อให้เกิดพฤติกรรมการกระทํา เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหน่ึงแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ความต้ังใจใช้สินค้าน้ัน ๆ ด้วย ทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว้ (The Theory of Planned Behavior 
– TPB) ยืนยันว่าทัศนคติที่ดีจะส่งผลใหผู้้บริโภคมีความต้ังใจจะใช้สินค้าน้ัน ๆ  
 นัยนา แสงเขียว (2556) กล่าวถึง พฤติกรรมการต้ังใจปัจจัยหลัก (Control Factor) ในการ
กําหนดพฤติกรรมของบุคคลคือความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยความต้ังใน
ทฤษฎีน้ี หมายถึง ความต้ังใจที่จะพยายามทําพฤติกรรมน้ัน และความต้ังใจเป็นปัจจัยการจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจ เป็นตัวบ่งช้ีบุคคลได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใด ที่จะ
กระทําพฤติกรรมน้ัน ย่ิงบุคคลท่ีมีความต้ังใจแน่วแน่ และพยายามมากเพียงใด ความเป็นไปได้ที่บุคคล
น้ันจะกระทําพฤติกรรมก็มีมากเท่าน้ัน  
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 กรกวร สินธนานุกูล (2558) กล่าวไว้ว่า เมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้ามีความต้องการสินค้าน้ัน ความ
ต้ังใจซื้อมีความสําคัญมากเน่ืองจากบริษัทต้องการที่จะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ และเพ่ิมกําไร 
ปัจจัยที่สําคัญที่สุดคือความประทับใจเน่ืองจากผู้บริโภคมีการเก็บข้อมูล อันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ในอนาคต ทั้งน้ีการขายจะประสบความสําเร็จ คือการสร้างพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้ามีความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบริการเป็นสิ่งสําคัญ โดยท่ัวไปสินค้าที่ส่งมอบแก่
ลูกค้าไม่จําเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุด แต่ลูกค้าจะจดจําข้อมูลโดยตรงจากพนักงานขายเป็นหลัก ดังน้ัน 
ไม่ควรโฆษณาคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการเกินจริง ซึ่งก่อให้เกิดความผิดหวังแก่ลูกค้าและสร้าง
ความไม่ประทับใจในการกลบัมาซื้อซ้ําในอนาคต  

จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรศึกษาการวางแผนกล
ยุทธ์เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า โดยการฝึกฝนพนักงานขายเน่ืองจากเป็นบุคคลที่มีการ
สื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีซึ่งส่งผลต่อความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ 
ดังน้ัน หากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในคุณประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจจะบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมีมากข้ึนในอนาคตเช่นกัน 
 
2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 Ong และคณะ (2014) ได้ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และสขุภาพ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพในประเทศมาเลเซีย พบว่าปัจจัยด้านความรู้ความ
เข้าใจของอาหารที่มีต่อสุขภาพ และปัจจัยด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติใน
การเลือกซื้ออาหารบํารุงสุขภาพ ดังน้ันการเพิ่มระดับความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญ 
เช่น การบอกต่อจากผู้เคยมีประสบการณ์บริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ นอกจากน้ันข้อมูลทางด้าน
โภชนาการบนผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ด เน่ืองจากสามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างหลากหลาย
และกว้างขวาง  
 Markovina และคณะ (2011) ทําการศึกษาเร่ืองการรับรู้ของอาหารบํารุงสุขภาพของ
ผู้บริโภคอายุระหว่าง14-30 ปี ในประเทศโครเอเชีย พบว่าร้อยละ 40 รับรู้เก่ียวกับอาหารบํารุง
สุขภาพ นอกจากน้ันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้และความมั่นใจใน
อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ี
กลุ่มประชากรให้ความสนใจเร่ือง ลักษณะ รูปร่าง รสชาติ ราคาและคุณภาพของอาหาร เป็นต้น  
 Bublitz และ Peracchio (2015) ทําการศึกษาการตลาดและสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อ
ผู้ประกอบการธุรกิจอาหาร และร้านอาหารเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและเข้าใจในอาหารบํารุงสุขภาพ ทั้งน้ี
เพ่ือช้ีให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างระหว่างอาหารบํารุงสุขภาพ กับอาหารพ้ืนฐานทั่ว ๆ ไป เพ่ือให้
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ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน นอกจากน้ัน การสื่อสารทางด้านอารมณ์โดย
เน้นคุณประโยชน์ที่มีต่อสุขภาพยังส่งผลใหผู้้บริโภคมีความสนใจเลือกบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพ  
 Jun, Kang และ Arendt (2014) ทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในร้านอาหารมี
ความต้ังใจบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ เช่น มรีายการอาหารลดน้ําหนัก หรอือาหารไขมันตํ่า เป็นต้น 
ทั้งน้ีผู้บริโภครับรู้ถึงความสําคัญในการดูแลสุขภาพตนเองจากสังคม จะส่งผลใหผู้้บริโภคปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมการรับประทานอาหาร  
 จินดา บุญช่วยเกื้อกูล (ม.ป.ป. อ้างใน โสภิดา วงศ์ประสิทธ์ิ, 2543) ได้ทําการวิจัยเรื่องปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในพ้ืนที่เขตเมือง ในประเทศ
ไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และระดับความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งข้อมลูตามความคิดเห็นของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาเหตุผลในการตัดสินใจ ความคาดหวัง ปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ และเปรียบเทียบปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภค ที่มีลักษณะทางชีวสังคมต่างกัน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต้ังแต่ 20 
ปีขึ้นไปที่อาศัย อยู่ในเขตเมือง ในประเทศไทย จํานวน 1,792 คน พบว่าประชาชนในกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารให้ ทั้งตนเองและให้ผูอ่ื้น โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร กลุ่มธัญพืชเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการเลือกซือ้
สูงสุด นอกจากน้ันประชาชนในเขตพ้ืนที่ เคยรับประทานมากที่สุดคือ ใยอาหาร และได้รับข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสื่อโทรทศัน์ นอกจากน้ันประชาชนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
มากที่สุดจากรา้นขายยา เน่ืองจากประชาชนจะเช่ือถือข้อมูลตามคําสั่งแพทย์เพ่ือบํารุงสุขภาพของ
ตนเอง ส่วนปัจจัยต่าง ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ เคร่ืองหมาย
รับรองจากองค์การอาหารและยา (อย.) และพบว่ามีเพียงปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคม วัฒนธรรม
เท่าน้ันที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 สุจิตรา กาปัญญา (2553) ได้ทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพของ
กลุ่มผูสู้งอายุในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารบํารุง
สุขภาพ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 100 คน พบว่าลักษณะทั่วไปเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 65-69 ปี ระดับ
การศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย 10,000-30,000 บาทต่อเดือน มีสมาชิกจํานวน  
3-4 คนในและครอบครัว และมีปัญหาสุขภาพระดับน้อยถึงปานกลาง พบว่ากลุ่มประชากรมีความ
คาดหวังจะมีสุขภาพที่ดี โดยบริโภคเฉล่ียระหว่าง 3-7 วันต่อสัปดาห์ โดยได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร
บํารุงสุขภาพจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุเป็นส่วนใหญ่ และเลือกซื้ออาหารบํารุงสุขภาพจากตลาดสดเพ่ือมา
บริโภคเอง เน่ืองจากสะอาด ในงบประมาณ 1,000 – 3,000 บาทต่อเดือน ทั้งน้ีกลุ่มประชากรคาดหวัง
ที่จะได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารบํารุงสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น และราคาของอาหารบํารุงสุขภาพที่ถูกลง 
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โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพที่ต้องการบริโภคเป็นประจํา ได้แก่ วิตามินชนิดต่าง ๆ และมี
งบประมาณสําหรับอาหารบํารุงสุขภาพในแต่ละเดือนระหว่าง 1,000 – 2,000 บาทต่อเดือน  
 พฤศจิ จิรายุทธเจริญสุข (2554) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร ส่วน
ประสมทางการตลาด อํานาจพยากรณ์ของภาพลักษณ์องค์กร และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความต้ังใจที่จะใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 250 คน พบว่าลักษณะทั่วไป
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท
ต่อเดือน พบว่าปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความต้ังใจที่จะใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และปจัจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยช่องทาง
การจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน และปัจจยัการส่งเสริมทางการตลาด มีอํานาจ
พยากรณ์ความต้ังใจที่จะใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดยที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการไม่มีอํานาจพยากรณ์การ
ต้ังใจที่จะใช้บริการธนาคารไร้ตัวตนอย่างมีนัยสําคัญ  
 กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยด้านความเส่ียง ความนึกคิดทางจริยธรรมและ
แฟช่ัน บรรทัดฐาน และสถานะทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าตราย่ีห้อระดับหรูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้กลุม่ตัวอย่าง 333 คน พบว่า ลักษณะทั่วไปเป็น
เพศหญิง อายุ 25-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างและพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ย 
20,000-50,000 บาทต่อคน พบว่าปัจจัยบรรทัดฐานทางสงัคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับ
แฟช่ัน การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้าเท่าน้ันมีผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของผู้บริโภค
อย่างมีนัยยะสําคัญที่ระดับ 0.5  
 กิรณา พงษ์ญาดา (2558) ได้ศึกษาปัจจัยด้านฉลากของผลติภัณฑ์นมผง การส่งเสริมการขาย
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์นมผง ประเภทของบรรจุภัณฑ์ส่วนประกอบของสารอาหาร 
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของนมผงตราสินค้า A ของผู้บริโภคในเขต
คลองเตย กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจํานวน 250 ชุด และวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่าปัจจัยด้านฉลากของผลติภัณฑ์นมผง มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.320 ช่อง
ทางการจัดจําหน่ายมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.209 และส่วนประกอบของ
สารอาหารมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.150 และมอํีานาจพยากรณ์เชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อนมผงตราสินคา้ A ของกลุ่มผูบ้ริโภคดังกล่าวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 พิชญ์พล ศรีโพธ์ิเผือก และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเคารพ
ลูกค้า (Respect for Consumer) ปัจจัยกิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) ปัจจัย
ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) ปัจจัยความเป็นที่พอใจ (Congeniality) ปัจจัยความไว้ใจ 
(Trust) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความเข้าใจ
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คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า 
(Purchase Intention) จากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด จากร้านขายของฝากหลายร้านของจังหวัด
เพชรบูรณ์ ช่วงตุลาคม 2557 และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่ามี
เพียงปัจจัยความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.683 และปัจจัยภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.139 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าจาก
ร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าร้านขายของ
ฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ได้ร้อยละ 67.80 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
 2.12.1 ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.2 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.3 ปัจจัยด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.4 ปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.5 ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค  
 2.12.6 ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.7 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.8 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.9 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 2.12.10 ปัจจยัด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลติภัณฑ์อาหาร
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บํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ผูบ้ริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคม 
และสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจ 
ที่จะบริโภคในพ้ืนท่ีซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร  
 
2.13 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.13.1.1 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food 
and Health) 
  2.13.1.2 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
  2.13.1.3 ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude 
Related to the Personal Feelings about Functional Foods) 
  2.13.1.4 การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health 
Awareness and Confidence in Functional Foods) 
  2.13.1.5 การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust 
for Functional Foods) 
  2.13.1.6 ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality 
of Functional Foods) 
 2.13.1.7 ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (stakeholder in terms of 
consumers) 
 2.13.1.8 ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms 
of Society and Public Policy) 
 2.13.1.9 ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of 
Corporate Entities) 
 2.13.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
(Behavioral Intentions) 
 
2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 เพ่ือนําไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปในพ้ืนท่ีซอย
ทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
  ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
            (Independent Variables)    (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้และความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Health Awareness and Confidence in 

Functional Foods)

ประสิทธิภาพของสินค้า 
(Product Efficiency) 

พฤติกรรมความต้ังใจท่ีจะบริโภค 
(Behavioral Intentions) 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 
(Knowledge on Food and Health) 

การขาดความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Lack of Trust for Functional Foods)

ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Price and Quality of Functional Foods)

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค 
(Stakeholder in terms of Consumers) 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ 
(Stakeholder in terms of Society and Public) 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร  
(Stakeholder in terms of Corporate Entities)

ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Attitude Related to the Personal Feelings 

about Functional Foods)



 

 
บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจทีจ่ะบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานครผูวิ้จัยขอนําเสนอ
วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ   
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้บริโภคที่บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่
ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อ เป็นคน 
ทํางานรุ่นใหมอ่ายุ 25-50 ปี มีรายได้ต้ังแต่ 25,000 บาทต่อเดือน และมีไลฟ์สไตล์ทันสมัย (“'ทองหลอ่' 
ย่านฮอตคอมมูนิต้ีมอลล์”, 2558) อีกทั้ง ข้อมูลในปี พ.ศ. 2557 ระบุว่า ย่านทองหล่อ ถือเป็นทําเลยอด
นิยมของการซือ้ขายที่ดินเป็นอันดับ 1 ที่พักอาศัยอย่างคอนโดมิเนียมมีราคาขายตารางเมตรละกว่า 
100,000 บาท มีสถานเสริมความงาม ฟิตเนสเซ็นเตอร์ และโรงพยาบาลฯ (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 
2558 ข) จึงถอืเป็นศูนย์รวมกลุ่มคนเมืองรุน่ใหม่ มีลักษณะการใช้ชีวิตอย่างมีคุณภาพ และชอบดูแล
สุขภาพตนเองส่งผลใหม้ีกําลงัซื้อสินค้าราคาสูงเพ่ือเสริมความสมบูรณ์ใหก้ับตนเอง (“Lifestyle ใน 
ซอยทองหล่อ”, 2548) นอกจากน้ันทองหล่อยังเป็นแหล่งที่มีศักยภาพสงู เน่ืองจากเป็นแหล่งรวม
ร้านค้า ร้านอาหาร และโรงเรยีนนานาชาติ ซึ่งผู้ปกครองของเด็กที่เรียนในย่านน้ี ล้วนแล้วมีรายได้สูง
ทั้งสิ้น (yusabuy.com, 2558) ซึ่งจากการสํารวจพบว่า ปัจจุบันมีผู้อาศัยอยู่ในเขตวัฒนาประมาณ 
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83,982 คน (bangkok.go.th, 2558) และพ้ืนที่สยามสแควร์ซึ่งถือเป็นย่านธุรกิจแฟช่ัน อาหาร 
โรงเรียนกวดวิชา วัยรุ่น วัยเรียน เป็นสถานที่ที่มีการทดลองสินค้า และกิจกรรมการตลาดแบบแปลก
ใหม่และเข้มขน้ที่สุดแห่งหน่ึง มีจํานวนคนเดินในสยามสแควร์ในวันธรรมดาเฉลี่ยวันละ 20,000 คน 
วันหยุดไม่ตํ่ากว่า 50,000 คน ซึ่งแต่ละคนมีกําลังซื้อเฉล่ีย 1,000 บาท/ ครั้ง/ คน ในกรุงเทพมหานคร 
(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2558 ข) ดังนั้น กลุ่มประชากรของงานวิจัยน้ีประมาณ 133,982 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ โดยอ้างอิงจากสูตรการกําหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรทั่วไป มีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้
โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และ 
ผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และ 
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 
0.15 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 9 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0561115 (ซึ่ง
คํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.05313025) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บ
สําหรับงานวิจัยคร้ังน้ีอย่างน้อยคือ จํานวน 233 ตัวอย่าง ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีเก็บเป็น
จํานวน 250 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถาม
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2557) โดยเป็นผู้บริโภคที่บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ที่อาศัย
อยู่ในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนกันยายน 2558 เป็น
จํานวน 250 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและ
สุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และ
ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มี
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ส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กรและ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคําปรึกษาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาด
ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสีย
ในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ์ และให้ผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ได้แก่ ผู้จัดการ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป และเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
(จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญ และแบบฟอร์มให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทํา
การตรวจสอบความถูกต้อง และให้การเสนอแนะในการทําวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรง 
เชิงเน้ือหา (Content Validity) และให้ได้ข้อคําถามที่มีขอ้ความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และ
ผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่าน มาทําการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนนําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและ
นําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552 ก) 
เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟา ที่ได้จะแสดงค่าความคงที่
ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ําที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย 
ต่าง ๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยน้ี ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ
ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความ
เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภค เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคําถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ี ถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค
จํานวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยเป็นคําถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู 
จํานวน 4 ข้อ ได้แก่ ช่องทางในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป เหตุผลในการเลือกบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ความถี่ในการบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป และจุดเด่นที่ให้ความสําคัญต่อ
การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยเป็นคําถามแบบลักษณะปลายปิด (Close–ended 
Response Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพ
ของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ของสังคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู แบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด (Close–ended Response 
Question) มจีํานวนทั้งสิ้น 46 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ   จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านประสิทธิภาพของสินค้า     จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ จํานวน 4 ข้อ 
 ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค    จํานวน 3 ข้อ 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ   จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร   จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค    จํานวน 4 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 
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  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ  มากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถงึ  มาก 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ  ปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถงึ  น้อย 
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ
ความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 
=  5 – 1  

   5  
=  0.8  

 ดังน้ัน เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิ้จัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ยดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21–5.00 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของ ปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่น
ในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กรและพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอยู่ในระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41–4.20 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของ ปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่น
ในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียในแง่ ผู้บริโภคผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61–3.40 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นใน
ตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่น
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เสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กรและพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81–2.60 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่น
ในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพล ของปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นใน
ตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่น
เสียในแง่ ผู้บริโภคผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นสว่นที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจยัอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปโดยเป็นคําถามปลายเปิด (Open–ended Response Question) ให้มีการ 
แสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังน้ี คําถามด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพเท่ากับ 0.875 คําถามด้านประสิทธิภาพของสินค้าเท่ากับ 
0.866 คําถามด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.856 คําถามด้าน
การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.789 คําถามด้านการขาดความ
เช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.777 คําถามด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ เท่ากับ 0.749 คําถามด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค เท่ากับ 0.664 
คําถามด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ เท่ากับ 0.740 คําถามด้านผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร เท่ากับ 0.674 คําถามด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค เท่ากับ 
0.843 จากค่าสัมประสิทธ์ิทีอ่อกมาแสดงว่า แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมี
ค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 2006) 
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 นอกจากน้ันผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 

1) ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food and Health) 
2) ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
3) ด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related to the 

Personal Feelings about Functional Foods) 
4) ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health Awareness 

and Confidence in Functional Foods) 
5) ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust for 

Functional Foods) 
6) ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality of 

Functional Foods) 
7) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) 
8) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of 

Society and Public Policy) 
9) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of Corporate 

Entities) 
10) ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 

 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 46 ข้อ ดังน้ี คําถาม ด้านความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ จํานวน 5 ข้อ ด้านประสิทธิภาพของสินค้า จํานวน 5 ข้อ ด้าน
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ จํานวน 5 ข้อ ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่น 
ในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ จํานวน 4 ข้อ ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ จํานวน 5 ข้อ ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ จํานวน 5 ข้อ ด้าน 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค จํานวน 3 ข้อ ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ 
จํานวน 5 ข้อ ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร จํานวน 5 ข้อ ด้านพฤติกรรมความ 
ต้ังใจที่จะบริโภค จํานวน 4 ข้อ ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal 
Component Analysis ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ และ
กําหนดค่าในโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ 
Eigenvalue มคี่าเท่ากับ 1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบแล้วกําหนดค่าหมุนแกน 
Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําให้ข้อคาํถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบ กลายเป็น
สมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ใน
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องค์ประกอบใด ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของข้อคําถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ใน
องค์ประกอบน้ันแต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป  
เพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Field, 2005) ผลลพัธ์ของการวัดความเที่ยงตรง 
ในตัวแปรต่าง ๆ มีดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและ

สุขภาพ (KFH) ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (PE) ด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ (AT) ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(HAC) ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (LOT) ด้านราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (PQ) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค 
(CSM) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (PBC) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (CP) ด้านพฤติกรรมความต้ังใจทีจ่ะบริโภค (BI) ที่ n = 250
      

(ตารางมีต่อ) 
 

 KFH PE AT HAC LOT PQ CSM PBC CP BI 
KFH1 .469    
KFH2 .656    
KFH3 .734    
KFH4 .756    
KFH5 .741    
PE1  .753   
PE2  .281   
PE3  .769   
PE4  .733   
PE5  .616   
AT1   .640   
AT2   .620   
AT3   .445   
AT4   .658   
AT5   .676   
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพ (KFH) ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (PE) ด้านความรู้สึก
ส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (AT) ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (HAC) ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ (LOT) ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (PQ) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค (CSM) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในแง่ของสังคมและสาธารณะ (PBC) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กร (CP) ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (BI) ที่ n = 250  

(ตารางมีต่อ) 

 KFH PE AT HAC LOT PQ CSM PBC CP BI
HAC1    .748   
HAC2    .747   
HAC3    .831   
HAC4    .801   
LOT1    .198   
LOT2    .444   
LOT3    .410   
LOT4    .575   
LOT5    .239   
PQ1    .157   
PQ2    .706   
PQ3    .369   
PQ4    .215    
PQ5    .727   
CSM1    .358   
CSM2    .453   
CSM3    .443   
PBC1        .437   
PBC2        .566   
PBC3        .508   
PBC4        .255   
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพ (KFH) ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (PE) ด้านความรู้สึก
ส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (AT) ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (HAC) ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ (LOT) ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (PQ) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค (CSM) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในแง่ของสังคมและสาธารณะ (PBC) ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กร (CP) ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (BI) ที่ n = 250  

 
จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

 ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food and Health) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 
(Knowledge on Food and Health) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค
Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 5 ข้อ คําถามได้แก่ ท่านมี
ความสนใจบรโิภคผลิตภัณฑ์บํารุงสุขภาพ เช่น ซุปไก่สกัดหรือรังนกเพ่ือสุขภาพที่ดีของท่าน (KFH1) 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วไป (KFH2) การ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูสามารถลดความเสี่ยงต่อโรคภัยไข้เจ็บได้ (KFH3) การบริโภคเคร่ืองด่ืม
รังนกสําเร็จรูปน้ันมีประโยชน์ต่อร่างกายท่าน (KFH4) เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดความเสี่ยง
ของปัญหาสุขภาพบางชนิดได้ (KFH 5) 
 

 KFH PE AT HAC LOT PQ CSM PBC CP BI
PBC5    .095  
CP1     .791 
CP2     .712 
CP3     .768 
CP4     .302 
CP5     .791 
BI1      .866
BI2      .816
BI3      .186 
BI4      .867
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 ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อ คําถามได้แก่การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูสามารถลด
การบริโภคยาและรักษาโรคบางอย่างได้ (PE1) เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่
ช่วยบํารุงร่างกายในระยะยาว (PE3) ท่านคดิว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่
ช่วยชะลอความแก่ (PE4) ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปบํารุงกําลังให้ร่างกายสดช่ืน แข็งแรง แก้
อาการอ่อนเพลีย (PE5) 
 ด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related to the 
Personal Feelings about Functional Foods)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Attitude Related to the Personal Feelings about Functional Foods) สามารถจัดโครงสร้าง
ในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วย
คําถาม จํานวน 5 ข้อ คําถาม ได้แก่ ท่านช่ืนชอบการบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป (AT1) ท่านจะ
แนะนําให้เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัวบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (AT2) ท่านบรโิภคเคร่ืองด่ืม
รังนกสําเร็จรูปเพราะท่านต้องการไม่ใช่โดนบังคับ (AT3) ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเมื่อท่าน
ไม่สบาย (AT4) การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปทําให้ทา่นรู้สึกดีและมสีุขภาพที่ดี (AT5) 
 ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health Awareness and 
Confidence in Functional Foods)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Health Awareness and Confidence in Functional Foods) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม
จํานวน 4 ข้อคาํถาม ได้แก่ ทา่นเลือกบริโภคเครื่องด่ืมอย่างระมัดระวังเพ่ือสุขภาพที่ดี (HAC1) ท่าน
คิดว่าเป็นเรื่องฉลาดที่จะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (HAC2) ทา่นเป็นผู้ให้ความสําคัญกับสขุภาพ (HAC3) 
ท่านช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมที่มาจากธรรมชาติ (HAC4) 
 ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust for 
Functional Foods) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Lack of Trust for Functional Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและ
ใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 3 ข้อ คําถาม ได้แก่ 
ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ (LOT2) สิ่งที่สําคัญในการ
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เลือกเครื่องด่ืมของท่านคือคุณประโยชน์ไม่ใช่รสชาติที่ได้รับ (LOT3) ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ในการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูน้ันเช่ือถือได้ (LOT4)  
 ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality of 
Functional Foods) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Price and Quality of Functional Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุม่ของตัวแปรอิสระ และใช้
เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 3 ข้อคําถาม ได้แก่ 
ทา่นคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมากในการช่วยควบคุมนํ้าหนัก (PQ2) ท่าน
คิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณภาพดีกว่าเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน (PQ3) ท่านคิดว่าการบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะได้รับประโยชน์โดยตรงแก่ร่างกายมากกว่าเลือกบริโภคยาหรือวิตามิน 
(PQ5)  
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in 
terms of Consumers) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 3 ข้อ คําถาม ได้แก่ท่านสนใจบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมีส่วนผสมสารอาหารที่ตรงกับความต้องการของท่าน (CSM1) ท่านสนใจ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูหากมีรสชาติให้เลือกที่หลากหลาย (CSM2) ท่านคิดว่าควรเร่ิมบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปต้ังแต่วัยเรียนเพ่ือมีสุขภาพพ้ืนฐานที่แข็งแรง (CSM3)  
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of Society 
and Public Policy) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ 
(Stakeholder in terms of Society and Public Policy) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปร
อิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 3 ข้อ
คําถามได้แก่ การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะช่วยลดปัญหาสุขภาพในสังคม (PBC1) การ
เลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นทางเลือกใหม่สําหรับการดูแลสขุภาพ (PBC2) ท่านคิดว่า
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับคนทุกเพศทกุวัย (PBC3) 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of Corporate 
Entities) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร 
(Stakeholder in terms of Corporate Entities) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ 
และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 5 ข้อ คําถาม
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ได้แก่ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูแบรนด์มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (CP1) เครือ่งด่ืมรังนก
สําเร็จรูปแบรนด์มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (CP2) ท่านชอบโทนสีนํ้าตาลของบรรจุภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (CP3) การสร้างตราสินค้าที่ดี ส่งผลให้บรษิัทมคีวามเจริญเติบโต (CP4) การ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่ืมเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรปู เป็นการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทผลิตรังนก
ในเรื่องการลดปัญหาสุขภาพของคนในสังคม (CP5) 
 ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral 
Intentions) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 3 ข้อ คําถาม ได้แก่ ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป (BI1) ท่านยินดีแนะนําบุคคลที่ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (BI2) ท่านต้ังใจจะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู (BI4)  
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มขีั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จํานวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูล เดือน กนัยายน 2558 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณข์องแบบสอบถามท่ีได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผล ในระบบโดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
การค้นคว้าอิสระและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และทําการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัส สําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน แล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัย ที่ทํามาการศึกษามาก่อน และรวมถงึแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสขุภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึก
ส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ
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ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค เพ่ือใช้ในการกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจยั และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวม และทําการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 
 3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังน้ี 
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เก่ียวกับ ขอ้มูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
ซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับ ระดับความเห็นใน ด้านความรู้ความ
เข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะและ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กร ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นคําถามสําหรับ การให้คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับ
ปัจจัยอ่ืน ๆ ทีม่ีผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
  3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่
ใช้สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
   1) ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสขุภาพ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  
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   2) ประสทิธิภาพของสินค้า มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–
moment Correlation Coefficient) 
   3) ความรู้สึกสว่นตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   4) การรับรูแ้ละความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   5) การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   6) ราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   7) ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–moment Correlation Coefficient) 
   8) ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   9) ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–moment Correlation Coefficient) 
   10) ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลติภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ผูบ้ริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและ
สาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลในการพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจ
ที่จะบริโภคโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
 สถิติที่ใช้ในกํารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552 ข) 

 
 

   เมื่อ 
 
 

 
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจํานวน
ที่ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ทําการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

 
   
  เมื่อ P  แทนค่าร้อยละ 
   f  แทนความถี่ทีต้่องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
   N  แทนจํานวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนําค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
  3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

 
  

   เมื่อ 
 

 

แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
แทนจํานวนขอ้คําถามในแบบสอบถาม 
แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

แทนค่าเฉลี่ย 
แทนผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม 
แทนจํานวนของคะแนนในกลุ่ม
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  3.7.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

 
 
หรือ 

 
 

 เมื่อ     S.D.  
   X 
   n 
   ∑ 
 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ข) 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 

 
  เมื่อ Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

b0  คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1 ,..., bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
   X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  
   k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

แทนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจํานวนคะแนนแต่ละกลุม่ 
แทนผลรวม 
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3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ก) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–
Statistics

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
        K 

 
F = MSR 
      MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE = SSE 

             n–k–1 

ผลรวม (Total) 
 

n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551 ก). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 
   เมื่อ k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
   n คือ จํานวนตัวอย่าง 
   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

 

 
     

   SSR (Sum Square of Regression) คือ คา่ความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…,Xk 
   SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ ค่าความ
แปรปรวนของ Y เน่ืองจาก อิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(–) 
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   MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ  
Y เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
   MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 
   F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการ ปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  

3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลมิบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

 
 
  เมื่อ R xy คือค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง–1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เคร่ืองหมายบวก และลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถงึ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
  ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล ้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและ 
มีสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล–้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
และมีสมัพันธ์กันน้อย 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถงึ ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
  ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการ
รวบรวมข้อมูล ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน 2558 ถึง วันที่ 30 กันยายน 2558 โดยใช้แบบสอบถามถึงกลุ่ม
ตัวอย่างโดยตรง ได้แก่ กลุ่มประชากรท่ัวไป ในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ อย่างน้อยจํานวน 
250 ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังน้ี คําถาม 
ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพเท่ากับ 0.896 คําถามด้านประสิทธิภาพของสินค้า
เท่ากับ 0.843 คําถามด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.871 
คําถามด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.904 คําถามด้านการ
ขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพเท่ากับ 0.781 คําถามด้านราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ เท่ากับ 0.754 คําถามด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค เท่ากับ 
0.760 คําถามด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ เท่ากับ 0.816 คําถามด้านผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร เท่ากับ 0.785 คําถามด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
เท่ากับ 0.651 จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง
เน่ืองจาก มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 2006) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไป
วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 106 42.4 
หญิง 144 57.6 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจํานวน  
144 คน คิดเป็นร้อยละ 57.6 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 52 20.8 
26-30 ปี 85 34.0 
31-35 ปี 53 21.2 
36-40 ปี 38 15.2 
41 ปีขึ้นไป 22 8.8 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี  
มี จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองมาคือ อายุ 31 – 35 ปี มีจํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 
21.2 ต่อมา คอื อายุไม่เกิน 25 ปี มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 36 – 
40 ปี มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อายุ 41 ปีขึ้นไป มี
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 

 
 
 
 
 



48 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 162 64.8 
สมรส 75 30.0 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 13 5.2 

รวม 250 100.0 
  

จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจํานวน  
162 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองมา คือ สมรส มีจํานวน 75 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.0 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มจีํานวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.2 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 13.2 
อนุปริญญา/ ปวส. 34 13.6 
ปริญญาตร ี 155 62.0 
ปริญญาโท 28 11.2 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองมาคือ อนุปริญญา/ ปวส. มีจาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.6 ต่อมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ต่อมา คือ ปริญญาโท มี
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ปรญิญาเอก มจีํานวน 0 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20,000 บาท 94 37.6 
20,001 – 30,000 บาท 100 40.0 
30,001 – 40,000 บาท 35 14.0 
40,001 – 50,000 บาท 11 4.4 
50,001 บาท ขึ้นไป 10 4.0 

รวม 250 100.0 
 
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 –30,000 
บาทมี จํานวน 100 คน คิดเป็น ร้อยละ 40.0 รองมา คือ รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท มี
จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 ต่อมา คือ 30,001–40,000 บาท มจีํานวน 35 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 14.0 ต่อมา คือ 40,001–50,000 มี จํานวน 11 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 27 10.8 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 163 65.2 
ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 37 14.8 
นิสิต/ นักศึกษา 18 7.2 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 5 2.0 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง มี จํานวน 163 คน คดิเป็น ร้อยละ 65.2 รองมา คอื ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขายมี จํานวน 37 คน  
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คิดเป็น ร้อยละ 14.8 ต่อมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มี จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.8 ต่อมา คอื นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.2 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านด้านพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเรจ็รูป 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ท่านคิดว่าจะเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปจากทีใ่ด ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพราะเหตุผลใด ความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูป จดุเด่นใดที่ท่านให้ความสําคญัต่อการเลือกเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมากที่สุด นําเสนอใน
รูปแบบตารางที่ 4.7–4.10 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านแหล่งที่ซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 

แหล่งทีซ่ื้อ จํานวน ร้อยละ 
ซุปเปอร์มาเก็ต/ ห้างสรรพสนิค้า 159 63.6 
ร้านสะดวกซื้อเช่น 7-11, Family Mart 88 35.2 
ร้านค้าทั่วไปตามถนน/ ซอย 3 1.2 
โรงพยาบาล 0 0 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
จากซุปเปอร์มาเก็ต/ ห้างสรรพสินมี จํานวน 159 คน คิดเป็น ร้อยละ 63.6 รองมา ที่รา้นสะดวกซื้อ 
เช่น 7-11, Family Mart มีจาํนวน 88 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.2 รองมา ที่ร้านค้าทั่วไปตามถนน/ ซอย 
มีจํานวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ที่โรงพยาบาล และที่อ่ืน ๆ มี 
จํานวนแหล่งละ 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 

เหตุผล จํานวน ร้อยละ 
ได้รับเป็นของฝาก 115 46.0 
ได้รับเป็นของเย่ียมไข้ 27 10.8 
ซื้อบริโภคเอง 103 41.2 
อ่ืน ๆ 5 2.0 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
เพราะได้รับเป็นของฝาก มีจาํนวน 115 คน คิดเป็น ร้อยละ 46.0 รองมา คือ ซื้อบริโภคเอง มี จํานวน 
103 คน คิดเป็น ร้อยละ 41.2 รองมา คือ ได้รับเป็นของเย่ียมไข้มี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ บริโภคเพราะสาเหตุอ่ืน มี จํานวน 5 คน คิด เป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1ครั้งต่อเดือน 89 35.6 
1ครั้งต่อเดือน 47 18.8 
1ครั้งต่อ 6 เดือน 41 16.4 
1 ปีครั้ง 64 25.6 
อ่ืน ๆ 9 3.6 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารซื้อเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มี จํานวน 89 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.6 รองมา คือ ปีละครั้ง มี
จํานวน 64 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.6 รองมา คือ เดือนละครั้ง มีจํานวน 47 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.8 
รองมา คือ 1 ครั้งต่อ 6 เดือน มี จํานวน 41 คน คิดเป็น ร้อยละ 16.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
อ่ืน ๆ มี จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมด้านการให้ความสําคัญต่อการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 

จุดเด่น จํานวน ร้อยละ 
บรรจุหีบห่อสวยงาม 12 4.8 
ปริมาณเน้ือรังนกที่มากกว่า 53 21.2 
รสชาติที่คุ้นเคย 26 10.4 
ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 147 58.8 
ความหลากหลายของรสชาติ 5 2.0 
อ่ืน ๆ 7 2.8 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที ่4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ให้ความสําคัญในด้านความมี
ช่ือเสียงของตราสินค้า มี จํานวน 147 คน คดิเป็น ร้อยละ 58.8 รองมาคือ ปริมาณเน้ือรังนกที่มากกว่า 
มี จํานวน 53 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.2 ต่อมา คือ รสชาติที่คุ้นเคย ม ีจํานวน 26 คน คดิเป็น ร้อยละ 
10.4 ต่อมา คอื บรรจุหีบห่อสวยงาม มีจํานวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.8 ต่อมา คือเร่ืองอ่ืน ๆ มี
จํานวน 7 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.8 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ความหลากหลายของรสชาติ มี 
จํานวน 5 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.0 
 
4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food and Health) 
 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 
(Knowledge on Food and Health) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ท่านมีความสนใจบริโภคผลิตภัณฑ์บํารุงสุขภาพ 
เช่น ซุปไก่สกัดหรือรังนกเพ่ือสุขภาพที่ดีของท่าน 

3.59 0.82 มาก 

การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณค่าทาง
โภชนาการมากกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วไป 

3.56 0.91 มาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food 
and Health) 

 
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 

(Knowledge on Food and Health) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลด
ความเสี่ยงต่อโรคภัยไข้เจ็บได้ 

3.36 0.92 ปานกลาง 

การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปน้ันมีประโยชน์
ต่อร่างกายท่าน 

3.55 0.94 มาก 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดความเสีย่งของ
ปัญหาสุขภาพบางชนิดได้ 

3.37 0.98 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on 
Food and Health) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.49) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.77) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมีความสนใจบริโภคผลิตภัณฑ์
บํารุงสุขภาพ เช่น ซุปไก่สกัดหรือรังนกเพ่ือสุขภาพที่ดีของท่านมีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean= 3.59) รองลงมาคือ การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณค่าทางโภชนาการ
มากกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วไป (Mean= 3.56) และต่อมา คือ การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปน้ันมี
ประโยชน์ต่อร่างกายท่าน (Mean= 3.55) และต่อมา คือ เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดความ
เสี่ยงของปัญหาสุขภาพบางชนิดได้ (Mean= 3.37) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อย
ที่สุดคือการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดความเสี่ยงต่อโรคภัยไข้เจ็บได้ (Mean= 3.36) 
 จากตารางนี้พบว่า ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (Knowledge on Food 
and Health) ข้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดความเสี่ยงของปัญหาสุขภาพบางชนิด ได้มีการ
กระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุ จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
= 0.98) และขอ้ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ท่านมีความสนใจบริโภคผลติภัณฑ์บํารุง
สุขภาพ เช่น ซปุไก่สกัดหรือรังนกเพ่ือสุขภาพที่ดีของท่าน (S.D. = 0.82) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
 

ด้านประสิทธิภาพของสินค้า 
(Product Efficiency) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดการ
บริโภคยาและรักษาโรคบางอย่างได้ 

3.31 1.03 ปานกลาง 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหาร
ที่ช่วยบํารุงร่างกายในระยะสั้น 

3.16 0.91 ปานกลาง 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหาร
ที่ช่วยบํารุงร่างกายในระยะยาว 

3.56 1.05 มาก 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วย
สารอาหารที่ช่วยชะลอความแก่ 

3.42 1.09 มาก 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปบํารุงกําลังให้
ร่างกายสดช่ืน แข็งแรง แก้อาการอ่อนเพลีย 

3.81 0.99 มาก 

รวม 3.45 0.80 มาก 
 
 จากตารางที ่4.12 พบว่า การรับรู้ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) โดยรวม 
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.45) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) ซึ่งเมือ่
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทา่นคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปบํารุงกําลังให้ร่างกายสดช่ืนแข็งแรง  
แก้อาการอ่อนเพลีย มคีะแนนเฉลี่ยมากที่สดุโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด (Mean= 3.81) รองลงมาคือ 
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยบํารุงร่างกายในระยะยาว (Mean= 3.56)  
และต่อมา คือ ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยชะลอความแก่ 
(Mean= 3.42) และต่อมา คือ การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปสามารถลดการบริโภคยาและรักษา 
โรคบางอย่างได้ (Mean = 3.31) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คือ เคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยบํารุงร่างกายในระยะสั้น (Mean= 3.16) 
 จากตารางนี้พบว่าการรับรู้ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) ท่านคดิว่า
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยชะลอความแก่ มีการกระจายตัวของข้อมูล
มากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.09) และข้อที่มี
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การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยบํารุง
ร่างกายในระยะสั้น (S.D. = 0.91) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude Related to 

the Personal Feelings about Functional Foods)  
 

ด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Attitude Related to the Personal Feelings 

about Functional Foods) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ท่านช่ืนชอบการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 3.49 1.04 มาก 
ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัวบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

3.48 1.00 มาก 

ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพราะท่านต้องการไม่ใช่
โดนบังคับ 

3.79 1.03 มาก 

ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเมื่อท่านไม่สบาย 3.19 1.12 ปานกลาง 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปทําให้ท่านรู้สึกดีและมี
สุขภาพที่ดี 

3.68 0.99 มาก 

รวม 3.53 0.84 มาก 
 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า ด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Attitude Related to the Personal Feelings about Functional Foods) โดยรวมมคีะแนน
เฉลีย่อยู่ในระดับมาก (Mean= 3.53) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) ซึง่เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพราะท่านต้องการไม่ใช่โดนบังคับ มีคะแนน
เฉลีย่มากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean= 3.79) รองลงมา คอื การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปทําใหท้่านรู้สึกดีและมีสุขภาพที่ดี (Mean= 3.68) และต่อมา คือ ท่านช่ืนชอบการบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Mean= 3.49) ต่อมา คือ ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู (Mean= 3.48) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คือ 
ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเมื่อท่านไม่สบาย (Mean= 3.19) 
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 จากตารางนี้พบว่า ด้านความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Attitude 
Related to the Personal Feelings about Functional Foods) ข้อท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปเมื่อทา่นไม่สบาย มกีารกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.12) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ  
การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปทําให้ท่านรู้สึกดีและมสีขุภาพที่ดี (S.D. = 0.99) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Health Awareness 
                  and Confidence in Functional Foods) 
 

ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ 
อาหารบํารุงสุขภาพ 

(Health Awareness and Confidence in 
Functional Foods) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ท่านเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมอย่างระมัดระวังเพ่ือสุขภาพที่ดี 3.93 0.86 มาก 
ท่านคิดว่าเป็นเร่ืองฉลาดที่จะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 3.94 0.84 มาก 
ท่านเป็นผู้ให้ความสําคัญกับสุขภาพ 3.98 0.83 มาก 
ท่านช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมที่มาจากธรรมชาติ 4.00 0.86 มาก 

รวม 3.96 0.75 มาก 
 

จากตารางที ่4.14 พบว่า ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Health Awareness and Confidence in Functional Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
มาก (Mean= 3.96) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.75) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ท่านช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมที่มาจากธรรมชาติ มีคะแนนเฉล่ียมากที่สดุโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด  
(Mean= 4.00) รองลงมา คือ ท่านเป็นผู้ใหค้วามสําคัญกับสุขภาพ (Mean = 3.98) และต่อมา คอื 
ท่านคิดว่าเป็นเร่ืองฉลาดที่จะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (Mean = 3.94) รองมาตามลําดับ สว่นข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ทา่นเลือกบริโภคเครื่องด่ืมอย่างระมัดระวังเพ่ือสุขภาพที่ดี (Mean= 3.93) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Health Awareness and Confidence in Functional Foods) ข้อทา่นเลือกบริโภคเครื่องด่ืม
อย่างระมัดระวังเพ่ือสุขภาพที่ดี และท่านช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมที่มาจากธรรมชาติ มีการกระจายตัวของ
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ข้อมูลมากทีส่ดุ จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.86) และ
ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คอื ท่านเป็นผู้ให้ความสําคัญกับสุขภาพ (S.D. = 0.83) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust for  
 Functional Foods) 
 

ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ 
อาหารบํารุงสุขภาพ 

(Lack of Trust for Functional Foods) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

สิ่งที่สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่านคือรสชาติ
ไม่ใช่คุณประโยชน์ที่ได้รับ 

3.15 1.11 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมที่
เหมาะสมกับผูสู้งอายุ 

3.71 1.04 มาก 

สิ่งที่สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่านคือ
คุณประโยชน์ไม่ใช่รสชาติที่ได้รับ 

3.91 0.84 มาก 

ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปน้ันเช่ือถือได้ 

3.75 0.95 มาก 

ท่านต้องการเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพที่สกัดมาจาก
สารอาหารที่หลากหลาย 

3.83 0.86 มาก 

รวม 3.67 0.71 มาก 
  

จากตารางที ่4.15 พบว่า ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Lack of Trust for Functional Foods) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.67) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่สําคญัในการเลือก
เคร่ืองด่ืมของท่านคือคุณประโยชน์ไม่ใช่รสชาติที่ได้รับ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูง
ที่สุด (Mean= 3.91) รองลงมา คือ ท่านต้องการเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพที่สกัดมาจากสารอาหารที่
หลากหลาย (Mean= 3.83) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปน้ันเช่ือถือได้ (Mean= 3.75) รองลงมา คือ ท่านคดิว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมที่
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เหมาะสมกับผูสู้งอายุ (Mean= 3.71) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุ คือ สิ่งที่
สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่านคือรสชาติไม่ใช่คุณประโยชน์ที่ได้รับ (Mean= 3.15) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Lack of Trust for Functional Foods) ข้อสิ่งที่สําคัญในการเลือกเคร่ืองด่ืมของท่านคือรสชาติไม่ใช่
คุณประโยชน์ที่ได้รับ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุ จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.11) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุ คือ สิ่งที่
สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่านคือคุณประโยชน์ไม่ใช่รสชาติที่ได้รับ (S.D. = 0.84) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price and Quality of  
 Functional Foods) 
 

ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
อาหารบํารุงสุขภาพ 

(Price and Quality of Functional Foods) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็น
อย่างมาก 

3.80 0.85 มาก 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็น
อย่างมากในการช่วยควบคุมนํ้าหนัก 

3.16 0.96 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณภาพดีกว่า
เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน 

3.61 0.99 มาก 

ราคาเป็นสิ่งที่ท่านคํานึงเป็นอันดับแรกเมื่อท่าน
เลือกซื้อเคร่ืองด่ืม 

3.73 0.97 มาก 

ท่านคิดว่าการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูจะ
ได้รับประโยชน์โดยตรงแก่ร่างกายมากกว่าเลือก
บริโภคยาหรือวิตามิน 

3.26 1.03 มาก 

รวม 3.51 0.68 มาก 
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 จากตารางที ่4.16 พบว่า ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Price and Quality of Functional Foods) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.51) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.68) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืม
บํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมาก มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean= 
3.80) รองลงมา คือ ราคาเป็นสิ่งที่ท่านคํานึงเป็นอันดับแรกเมื่อท่านเลือกซื้อเคร่ืองด่ืม (Mean= 3.73) 
และต่อมาคือ ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมีคุณภาพดีกว่าเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน (Mean= 3.61) 
ท่านคิดว่าการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูจะได้รับประโยชน์โดยตรงแก่ร่างกายมากกว่าเลือก
บริโภคยาหรือวิตามิน (Mean= 3.26) รองมาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุ คือ ท่านคิด
ว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมากในการช่วยควบคุมนํ้าหนัก (Mean= 3.16) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Price 
and Quality of Functional Foods) ข้อท่านคิดว่าการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูจะได้รับ
ประโยชน์โดยตรงแก่ร่างกายมากกว่าเลือกบริโภคยาหรือวิตามิน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุ 
จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.03) และข้อที่มีการกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ทา่นคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมาก (S.D. = 0.85) 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค (Stakeholder in terms of Consumers) 
 

ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค 
(Stakeholder in terms of Consumers) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านสนใจบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมี
ส่วนผสมสารอาหารที่ตรงกับความต้องการของท่าน

3.74 0.78 มาก 

ท่านสนใจบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมี
รสชาติให้เลือกที่หลากหลาย 

3.54 0.84 มาก 

ท่านคิดว่าควรเริ่มบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ต้ังแต่วัยเรียนเพ่ือมีสุขภาพพ้ืนฐานที่แข็งแรง 

3.41 1.02 มาก 

รวม 3.56 0.73 มาก 
 
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of 
Consumers) โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.56) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
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เท่ากับ (S.D. = 0.73) ซึ่งเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อท่านสนใจบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมี
ส่วนผสมสารอาหารที่ตรงกับความต้องการของท่าน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ 
(Mean= 3.74) รองลงมา คือ ท่านสนใจบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมีรสชาติให้เลือกที่
หลากหลาย (Mean= 3.54) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ทา่นคิดว่าควรเร่ิม
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูต้ังแต่วัยเรียนเพื่อมีสุขภาพพ้ืนฐานที่แข็งแรง (Mean= 3.41) 

  จากตารางนี้พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Stakeholder in terms of 
Consumers) ข้อท่านคิดว่าควรเร่ิมบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปต้ังแต่วัยเรียนเพ่ือมีสุขภาพพ้ืนฐาน
ที่แข็งแรง มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.02) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ทา่นสนใจบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมีส่วนผสมสารอาหารที่ตรงกับความต้องการของท่าน (S.D. = 0.78) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of  
  Society and Public Policy) 
 

ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ 
(Stakeholder in terms of Society and 

Public Policy) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะช่วยลด
ปัญหาสุขภาพในสังคม 

3.20 0.99 ปานกลาง 

การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นทางเลือก
ใหม่สําหรับการดูแลสุขภาพ 

3.44 0.94 มาก 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืม
สําหรับคนทุกเพศทุกวัย 

3.67 1.02 มาก 

การเปลี่ยนความชอบในรสชาติของคนรุ่นใหม่ทําให้
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้รับความนิยมมากขึ้น 

3.46 0.94 มาก 

อิทธิพลของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมาก
ขึ้นทําให้ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลเรื่องปัญหา
สุขภาพของผู้คนในสังคมลดลง 

3.01 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.36 0.74 ปานกลาง 
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จากตารางที ่4.18 พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ (Stakeholder 
in terms of Society and Public Policy) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 
3.36) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.74) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่า
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับคนทุกเพศทกุวัย มีคะแนนเฉลีย่มากที่สดุ โดยมีคะแนน
เฉลีย่สูงทีสุ่ด (Mean= 3.67) รองลงมา คือ การเปลี่ยนความชอบในรสชาติของคนรุ่นใหม่ทําให้
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้รับความนิยมมากขึ้น (Mean= 3.46) และต่อมา คือ การเลือกบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นทางเลือกใหม่สําหรับการดูแลสขุภาพ (Mean= 3.44) การเลือกบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะช่วยลดปัญหาสุขภาพในสังคม (Mean= 3.20) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ อิทธิพลของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูมากข้ึนทําใหค้่าใช้จ่ายใน
การรักษาพยาบาลเรื่องปัญหาสุขภาพของผู้คนในสังคมลดลง (Mean= 3.01) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ (Stakeholder in 
terms of Society and Public Policy) ข้อท่านคิดว่าเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับ
คนทุกเพศทุกวัย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.02) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การเลือกบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นทางเลือกใหม่สําหรับการดูแลสขุภาพและการเปลี่ยนความชอบในรสชาติ
ของคนรุ่นใหมท่ําให้เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้รับความนิยมมากข้ึน (S.D. = 0.94) 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of  
 Corporate Entities) 
 

ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร 
(Stakeholder in terms of Corporate Entities)

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์มีการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย 

3.84 0.81 มาก 

เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์มีการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

3.80 0.85 มาก 

ท่านชอบโทนสีนํ้าตาลของบรรจุภัณฑ์เคร่ืองด่ืม 
รังนกสําเร็จรูป 

3.47 0.99 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in terms of  
  Corporate Entities) 
 

ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร 
(Stakeholder in terms of Corporate Entities)

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การสร้างตราสินค้าที่ดี ส่งผลให้บริษัทมีความ
เจริญเติบโต 

3.86 0.82 มาก 

การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่ืมเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
เป็นการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทผลิตรัง
นกในเร่ืองการลดปัญหาสุขภาพของคนในสังคม 

3.39 0.88 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.64 มาก 
 
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in 
terms of Corporate Entities) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.67) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.64) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การสร้างตราสินค้าที่ดี 
ส่งผลให้บริษัทมีความเจริญเติบโตมีคะแนนเฉลีย่มากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean= 3.86) 
รองลงมา คือ เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (Mean= 3.84) 
และต่อมา คือ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (Mean= 3.80) 
ท่านชอบโทนสีนํ้าตาลของบรรจุภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Mean= 3.47) รองมาตามลําดับ ส่วน
ข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ด คือ การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่ืมเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็นการช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทผลิตรังนกในเรื่องการลดปัญหาสุขภาพของคนในสังคม (Mean= 3.39) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Stakeholder in 
terms of Corporate Entities) ข้อท่านชอบโทนสีนํ้าตาลของบรรจุภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.99) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุ คือ เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปูแบรนด์มี
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (S.D. = 0.81) 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 
 

ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค 
(Behavioral Intentions) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านต้ังใจซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 3.32 0.93 ปานกลาง 
ท่านยินดีแนะนําบุคคลที่ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูป 

3.48 0.91 มาก 

ท่านจะบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป 

3.69 2.05 มาก 

ท่านต้ังใจจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 3.40 0.91 ปานกลาง 
รวม 3.47 0.91 มาก 

 
 จากตารางที ่4.20 พบว่า ด้านพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.47) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 
0.91) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าท่านจะบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ีย สูงที่สุด (Mean= 3.69) รองลงมา คือ ท่านยินดีแนะนําบุคคล
ที่ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Mean= 3.48) และต่อมา คอื ทา่นต้ังใจจะบริโภคเครื่องด่ืม
รังนกสําเร็จรูป (Mean= 3.40) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คือ ท่านต้ังใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Mean= 3.32) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) ข้อ
ท่านจะบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 2.05) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ท่านยินดีแนะนําบุคคลที่ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู และท่าน
ต้ังใจจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (S.D. = 0.91) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สกึ
ส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จ 
รูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร ์
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ
ข้อมูลด้านความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสขุภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และ
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กรและ
พฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป 

 

Variable Mean S.D. 
cronbach’s 

Alpha 
KFH PE AT HAC LOT PQ CSM PBC CP BI 

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
อาหารและสุขภาพ (KFH) 

3.49 0.77 0.896 1          

ประสิทธิภาพของสินค้า (PE) 3.45 0.80 0.843 .807** 1         
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (AT) 

3.53 0.84 0.871 .761** .815** 1        

การรับรู้และความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (HAC) 

3.96 0.75 0.904 .525** .531** .555** 1       

การขาดความเชื่อมั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (LOT) 

3.67 0.71 0.781 .680** .721** .706** .616** 1      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 ของข้อมูลด้านความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มตี่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้

และความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กรและพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป 

 

Variable Mean S.D. 
cronbach’s 

Alpha 
KFH PE AT HAC LOT PQ CSM PBC CP BI 

ราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (PQ) 

3.51 0.68 0.754 .652** .606** .600** .533** .627** 1     

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ผู้บริโภค(CSM) 

3.56 0.73 0.760 .645** .651** .624** .587** .654** .666** 1    

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของ
สังคมและสาธารณะ (PBC) 

3.36 0.74 0.816 .682** .660** .654** .551** .704** .712** .771** 1   

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กร (CP) 

3.67 0.64 0.785 .397** .392** .482** .509** .519** .462** .528** .551** 1  

พฤติกรรมความตั้งใจที่จะ
บริโภค (BI) 

3.47 0.91 0.651 .372** .337** .353** .118 .225** .236** .309** .316** .168** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า
ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.372) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรู้
ทางด้านราคา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.337) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความรู้สึกส่วนตัวที่มต่ีอผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.353) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจาก
การวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.118) อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจาก
การวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.225) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.236) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.309) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.316) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสมัพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.168) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านความเข้าใจเก่ียวกับอาหาร

และสขุภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความ
เช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและ
สาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

38.928 9 4.325 6.266 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

165.674 240 0.690   

Total 204.602 249    
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 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสขุภาพ ประสิทธิภาพของ
สินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มต่ีอผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ผูบ้ริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและ
สาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภคเน่ืองจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ .01
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของ ปัจจัยด้านความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สกึส่วนตัวที่มีต่อ 
 ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  
 ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้

ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป 
 

Dependent Variable: behavioral intentions, r = 0.436, R2 = 0.190, Constant(a) = 2.202 
Independent Variables R R2

β Std. Error T Sig Tolerance VIF 
(Constant)    0.363 6.064 0.000   
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ 
(KFH) 

0.372 0.138 0.243* 0.130 2.209 0.028 0.279 3.583 

ประสิทธิภาพของสินค้า (PE) 0.337 0.114 0.034 0.138 0.284 0.776 0.230 4.347 
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ (Kathuria & Gill) 

0.353 0.125 0.205 0.120 1.842 0.067 0.272 3.672 

การรับรู้และความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ (HAC) 

0.118 0.014 -0.172* 0.098 -2.139 0.033 0.524 1.908 

การขาดความเชื่อมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ (LOT) 

0.225 0.051 -0.149 0.129 -1.483 0.139 0.334 2.990 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของ ปัจจัยด้านความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวทีม่ี
ต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและ
สาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร และพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป 

 
Dependent Variable: behavioral intentions, r = 0.436, R2 = 0.190, Constant(a) = 2.202 

Independent Variables R R2
β Std. Error T Sig Tolerance VIF 

ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (PQ) 

0.236 0.056 -0.075 0.120 -0.832 0.406 0.414 2.417 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค(CSM) 0.309 0.095 0.146 0.126 1.449 0.149 0.333 3.006 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและ
สาธารณะ (PBC) 

0.316 0.100 0.128 0.134 1.169 0.243 0.284 3.527 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร 
(CP) 

0.168 0.028 0.012 0.107 0.156 0.876 0.592 1.689 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้น สามารถพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้ และ
ช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสขุภาพ (Sig = 0.028) และปจัจัยด้านการ
รับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Sig = 0.033) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าว สามารถพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยประสทิธิภาพของสินค้า (Sig = 
0.776) ความรู้สึกส่วนตัวที่มต่ีอผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Sig = 0.067) การขาดความเช่ือมั่นใน
ตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Sig = 0.139) ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
(Sig = 0.406) ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (Sig = 0.149) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและ
สาธารณะ (Sig = 0.243)และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (Sig = 0.592) ทั้ง 7 ตัวแปร
น้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ได้อย่างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.243 
ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
ของการพยากรณ์ เท่ากับ -0.172 จึงไม่นํามาอธิบายผลความสัมพันธ์ เน่ืองจาก เราพิจารณาแค่ตัว
แปรปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจจะบริโภคเท่าน้ัน ทําใหตั้วแปรด้านความรู้ความ
เข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ สามารถอธิบายอิทธิพลพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูป ได้ร้อยละ 43.6 และอีกร้อยละ 56.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้นํามาศึกษา 
และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที ่±0.363 ซึง่สามารถสร้างสมการถดถอย ได้ ดังน้ี 

Y (พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค) = 2.202+ 0.243 (ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพ) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้าน
อ่ืน ๆ คงที ่พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะเพ่ิมขึ้น 0.243 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.23 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 10 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหาร 
และสุขภาพ มอิีทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ประสทิธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาด
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ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ ใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสมัพันธ์กันเอง ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระ ในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้ 
มีค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจาก ขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้อง ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1977) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 10 หากเกินกว่าน้ี แสดง
ว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) 
  
ตารางที่ 4.24: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
ความรู้ความเข้าใจเก่ียว กับอาหารและสุขภาพ 0.279 3.583 
ประสิทธิภาพของสินค้า  0.230 4.347 
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 0.272 3.672 
การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  0.524 1.908 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  0.334 2.990 
ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 0.414 2.417 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค 0.333 3.006 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ  0.284 3.527 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร  0.592 1.689 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.24 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.230 
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 4.347 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังน้ัน แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

H8: β = 0.128, r = 0.316 

H9: β = 0.012, r = 0.168 

H7: β = 0.146, r = 0.309 

H6: β = -0.075, r = 0.236 

H5: β = -0.149, r = 0.225 

H4: β = -0.172*, r = 0.118

H3: β = 0.205, r = 0.353 

H2: β = 0.034, r = 0.337 

H1: β = 0.243*, r = 0.372 

การรบัรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ (Health Awareness and 
Confidence in Functional Foods) 

ประสิทธิภาพของสินค้า 
(Product Efficiency) 

พฤติกรรมความตัง้ใจท่ีจะบริโภค 
(Behavioral Intentions) 

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ 
(Knowledge on Food and Health) 

การขาดความเชื่อมั่นในตวัผลิตภัณฑ์อาหารบาํรุง
สุขภาพ (Lack of Trust for Functional Foods) 

ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารงุสุขภาพ 
(Price and Quality of Functional Foods) 

ผู้มีสว่นไดส้่วนเสียในแงผู่้บริโภค 
(Stakeholder in terms of Consumers) 

ผู้มีสว่นไดส้่วนเสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ 
(Stakeholder in terms of Society and  

Public Policy) 

ผู้มีสว่นไดส้่วนเสียในแง่ภาพลกัษณ์องค์กร  
(Stakeholder in terms of Corporate Entities) 

ความรูส้ึกส่วนตวัท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Attitude Related to the Personal 

Feelings about Functional Foods) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
 หมายถึง ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพและการรับรู้ 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
และปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สกึส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาด
ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยทีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอย
ทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจเพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรท่ีเป็นกลุ่มคาดว่า จะมีความต้ังใจบริโภคเคร่ืองด่ืม
รังนกสําเร็จรูป จํานวน 2 เขต ได้แก่ พ้ืนทีซ่อยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ี อย่างน้อยจํานวน 250 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรปุได้ ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ
ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความ
เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ ผู้บริโภคผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ทีม่ีผลต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจที่จะบริโภค พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน หรือรับจ้าง ถ้าจะเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป จะซื้อจากซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ
ห้างสรรพสินคา้ ถ้าจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เพราะได้รับเป็นของฝาก และ มแีนวโน้มจะซื้อ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ตลอดจนให้ความสําคญักับความมีช่ือเสียงของตรา
สินค้ามากที่สุด ในการเลือกเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป โดยผลการวิจัยตามสมมติฐาน สามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 
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 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจทีจ่ะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยประสทิธิภาพของสินค้า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มคีวามสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยความรู้สึกส่วนตัวทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยความรู้สึกส่วนตัวท่ีมต่ีอ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืม
รังนกสําเร็จรูป มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอืปัจจัยด้านการรับรู้และความ
เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่น
ในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเครื่องด่ืม
รังนกสําเร็จรูป มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
แง่ผู้บริโภค มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
แง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูป มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสมัพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
แง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 10 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินค้า
ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลติภัณฑ์อาหาร
บํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ผู้ บริโภคผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและ
สาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะบริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มเีพียงปัจจัยความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีอํานาจการพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และ ปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า ปัจจัยความรู้สกึส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ ปัจจัยการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ปัจจัยการขาด
ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ปัจจัยราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ ปัจจัยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ปัจจัยผู้มสีว่นได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ
และ ปัจจัยผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ไมม่ีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจที่จะบริโภค
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความต้ังใจที่จะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
(Y) ได้แก่ ปัจจยัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพร้อยละ 43.60 และอีกร้อยละ 56.4 
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เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 
0.363 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 Y (พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค) = 2.202+ 0.243 (ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพ)  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสขุภาพ ประสิทธิภาพ
ของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ของสังคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ที่มต่ีอพฤติกรรมความต้ังใจที่จะ
บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร 

โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพกบัพฤติกรรม
ความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ลูกค้าต้องการทราบผลประโยชน์ของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปว่าดีต่อร่างกายอย่างไร เช่น มีคุณคา่มากกว่า ลดความเสี่ยงของปัญหาสุขภาพได้ เป็นต้น 
โดยสอดคล้องกับ Ong และคณะ (2014) ได้กล่าวว่า ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 
(Knowledge on Food and Health) หมายถึง อาหารท่ีสามารถลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรคภัย
หรือสร้างเสริมคุณค่าให้แก่ร่างกายภายใต้แนวความคิด “บริโภคอาหารดีมีสุขภาพแข็งแรง” นอกจาก 
น้ัน ยังกล่าวไว้ว่าอาหารบํารุงสุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีสามารถป้องกันความเสี่ยงจากโรคภัย หรือ
ช่วยเสริมสร้างสุขภาพที่ดี โดยการนําส่วนประกอบสารอาหารผ่านกรรมวิธีที่ส่วนประกอบที่ช่วยลด
นํ้าหนัก เช่น กากใยอาหาร โปรตีน วิตามิน แร่ธาตุต่าง ๆ และนํามาเช่ือมโยงกับส่วนประกอบใน
อาหาร เพ่ือการบริโภคในชีวิตประจําวันส่งผลให้มีสุขภาพดี 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของสินค้ากับพฤติกรรม 
ความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่าลูกค้าไม่ได้ให้ความสาํคัญกับประสทิธิภาพของสินค้า เพราะเป็น
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สิ่งที่พิสูจน์ยาก หรือต้องบริโภคต่อเน่ืองเป็นเวลานานจึงจะเห็นผล โดยสอดคล้องกับ O’Regan 
(1999) ที่กล่าวว่า ประสิทธิภาพของสินค้าสําหรับอาหารด้านเพ่ือสุขภาพชีวภาพและกายภาพ ที่มี
ส่วนประกอบของ เส้นใยลดน้าํหนัก โปรตีน วิตามิน แร่ธาตุ และสารสกัดจากพืช เช่น กระเทียม  
และขึ้นฉ่าย เป็นต้น ทั้งน้ีผู้บริโภคจะคํานึงถึง ความรู้ความเข้าใจ การรับรู ้และความเช่ือมั่นใน
คุณประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมากกว่า ผู้ประกอบการจึงควรเน้นการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ และให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารบํารุงสุขภาพ  
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่าลูกค้ามีความรู้สกึว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ไม่ใช่เคร่ืองด่ืมพ้ืนฐานที่จําเป็นต่อร่างกาย จะนิยมบริโภคในช่วงเวลาไม่สบาย เพ่ือฟ้ืนฟูร่างกายเท่าน้ัน 
โดยสอดคล้องกับ Sloan (1999) ที่ได้กล่าวในทิศทางเดียวกันว่า ในการทําการตลาดของอาหารบํารุง
สุขภาพ คือการทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าอาหารบํารุงสุขภาพเป็นสิ่งที่จําเป็น ไม่ใช่แค่ทางเลือกขอล
ผู้บริโภคท่ีต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีการบํารุงร่างกายให้ดีย่ิงขึ้นและต่อต้านโรคภัยไข้เจ็บ 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพมี 
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค ไม่มีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
ผู้วิจัยคาดว่า ลูกค้าขาดการรับรู้ในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ส่งผลให้ตัดสินใจเลือกซื้อตาม 
รสชาติอร่อย โดยไม่ได้คํานึงถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภค ซึ่งเป็นไปทิศทางเดียวกันกับ 
Klaus (2001) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ข้อจํากัดในการพัฒนาอาหารบํารุงสุขภาพ คือ ความรู้ และการรับรู้ถึง
คุณประโยชน์ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้การสื่อสารถึงข้อมูลอย่างละเอียด โดย
การใช้ผู้เช่ียวชาญแต่ละสาขาเป็นสื่อกลางในการนําเสนอความรู้ เช่น หมอ นักโภชนาการ ล้วนแล้วแต่
เป็นบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างกิจกรรมทีส่ื่อสารความรู้ความเข้าใจถึง
ผู้บริโภคได้อย่างสําเร็จ คือ ขอ้ความท่ีระบุถึงประโยชน์ที่ได้รับ ด้วยข้อความท่ีเข้าใจง่าย ซึ่งควร
หลีกเลี่ยงคําศพัท์เฉพาะทางการแพทย์ 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการขาด
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ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่า
ลูกค้าขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ที่ว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปไม่สามารถรักษาโรคหรือดีต่อ
สุขภาพ โดยสอดคล้องกับ Kozen และ O’Doherty (2006) ที่กล่าวว่า การไม่ยอมรับอาหารบํารุง
สุขภาพ คือ การต่อต้านความเช่ือที่ว่าอาหารบํารุงสุขภาพสามารถป้องกันโรคหัวใจได้ 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่าลูกค้ามี
ความเช่ือว่า การบริโภคยาหรือวิตามินจะได้รับคุณประโยชน์ต่อร่างกายโดยตรงมากกว่า บริโภค
เคร่ืองด่ืมที่มีราคาแพงซึ่งสอดคล้องกับ Siegrist และคณะ (2008) ที่กล่าวว่า เมื่อเปรียบเทียบอาหาร
บํารุงสุขภาพกับอาหารประเภทอ่ืน ๆ ทั่วไป ไม่เพียงมีคุณภาพอาหารท่ีสูงกว่าแต่ส่งผลใหผู้้บริโภคมี
สุขภาพที่ดีด้วย ดังน้ัน ในการพัฒนาสินค้าที่มีคุณภาพ ราคาของอาหารบํารุงสุขภาพจึงมีราคาสูงกว่า
อาหารประเภทอ่ืน ๆ ทั่วไป การยอมรับของอาหารบํารุงสุขภาพน้ันขึ้นอยู่กับหลายตัวแปร แต่ปัจจัยที่
สําคัญทีสุ่ด คือ ความเช่ือมั่นของการรับรู้ถึงคุณค่าของอาหารบํารุงสุขภาพของคนในสังคม 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภคมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภคกับ
พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่าผู้ บริโภคนิยมซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเป็นของ
ฝาก ไม่ได้ซื้อไว้บริโภคเอง ทั้งน้ีประสบการณ์การบริโภคจึงเกิดจากผู้อ่ืนแนะนําให้บริโภค เป็นต้น โดย
สอดคล้องกับ Bublit และ Peracchio (2015) ได้กล่าวว่า ถ้าผู้ปกครองมีการเลือกอาหารสุขภาพให้
บุตรหลาน บุตรหลานก็มีแนวโน้มจะบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมากข้ึน ส่วนการส่งเสริมการตลาดใน
กลุ่มผูใ้หญจ่ะมุ่งเน้นด้านอารมณ์และความรู้สึก รวมไปถึงประสบการณ์ที่น่าประทับใจต่ออาหารบํารุง
สุขภาพ โดยไม่เพียงแต่เน้นเรื่องการนําอาหารสุขภาพเข้าไปวางขายในตลาด แต่ต้องดึงดูดให้ผู้บริโภค
ใส่ใจสุขภาพ โดยการเปลี่ยนนิสัยการบริโภคโดยการบริโภคอาหารบํารุงสุขภาพมากข้ึน 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้สว่นเสียในแง่ของ
สังคมและสาธารณะกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่าผู้บริโภคไม่ได้รับการ
สื่อสารถึงผลกระทบในแง่สุขภาพ หากไม่ใสใ่จดูแลสุขภาพตนเองให้ดี ซึ่งส่งต่อค่าใช้จ่ายในการรักษา
ในอนาคตได้ทั้งทุกเพศทุกวัย โดยสอดคล้องกับ Barry (2002) กล่าวไว้ว่าวิธีการแนะนําโฆษณาให้เป็น
ที่รู้จักของสังคมอย่างง่ายที่สุด คือ การใช้โมเดล (AIDA) attention ส่งผลให้เกิดความดึงความสนใจ  
→   Intension ส่งผลให้เกิดความต้ังใจ →   Desire ส่งผลให้เกิดความปรารถนา →  Action ส่งผลให้เกิด
การตอบสนอง โดยกระบวนการน้ีจะเป็นขั้น ๆ จนนําไปสูก่ารกระทําที่เป็นการตอบสนอง ดังน้ัน  
จึงควรนําเสนอให้เห็นถึงผลกระทบต่อสุขภาพ หากขาดการใส่ใจดูแลตนเองในอนาคต 
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร มีความสมัพันธ์ในเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ภาพลักษณ์องค์กรกับพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยคาดว่า ผู้บริโภคไม่ได้รับข่าวสารข้อมูล 
ในเชิงภาพลักษณ์องค์กร ส่วนมากผู้ประกอบการจะเน้นนําเสนอถึงตัวแทนสินค้า ซึ่งเช่ือว่าจะส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยสอดคล้องกับ Bublitz และ Peracchio (2015) ได้กล่าวว่า ความ 
สําเร็จขององค์กรในการส่งเสริมอาหารบํารุงสุขภาพ คือ การเปลี่ยนใหผู้้บริโภคเลือกรับประทาน
อาหารบํารุงสุขภาพ โดยที่องค์กรสามารถทํากําไรจากการขายได้ โดยใช้กลยุทธ์การวางตําแหน่งสินค้า 
ความรู้สึกทางอารมณ์ที่รับรู้ได้ บรรจุภัณฑ์ และการโฆษณา เป็นต้น 
 สมมติฐานข้อที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์เชิงบวกความต้ังใจจะบริโภคพบว่า ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
อาหารและสุขภาพที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ong และคณะ 
(2014) ที่พบว่า อาหารสุขภาพ คือ อาหารท่ีสามารถลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรคภัยหรือสร้างเสริม
คุณค่าให้แก่ร่างกายภายใต้แนวความคิด “บริโภคอาหารดีมีสุขภาพแข็งแรง” ได้เร่ิมมีบทบาทในกลุม่
ผู้บริโภคอย่างกว้างขวางซึ่งในภูมิภาคเอเชีย ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศแรกที่ได้รับรู้เก่ียวกับอาหาร
สุขภาพ ส่วนปัจจัยประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ 
ผู้บริโภค ผู้มสีว่นได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ และผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กร ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปของผู้บริโภค ในพ้ืนที่ซอยทองหล่อ
และสยามสแควร์ ซึ่งสอดคลอ้งกับ งานวิจัยของ Markovina และคณะ (2011) ที่พบว่า ผู้บริโภค 
ส่วนใหญใ่ห้ความสนใจเรื่อง ลักษณะ รูปร่าง รสชาติ ราคาและคุณภาพของอาหารมากกว่า ทั้งน้ี  
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ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jun และคณะ (2014) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความสําคัญในการ
ดูแลสุขภาพตนเองจากสังคม จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับประทานอาหาร  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ 
ประสิทธิภาพของสินค้า ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความ
เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ 
ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ทีม่ีต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจที่จะบริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร 

นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
 ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ควรมุ่งเน้นนําเสนอเก่ียวกับ ความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับอาหารและสุขภาพ เช่น เน้นสื่อสารถึงคุณประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปในการบํารุง
สุขภาพ คุณค่าทางโภชนาการมากกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วไป ตลอดจนการลดความเสี่ยงของปัญหาสุขภาพ 
บางชนิด แก่ผู้บริโภคหลากหลายเพศและวัยเพ่ือเพ่ิมความต้ังใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาการวัด ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพ
ของสินค้าความรู้สึกส่วนตัวทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การรับรู้และความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ ผู้บริโภคผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่
ของสังคมและสาธารณะ ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร ที่มต่ีอพฤติกรรมความต้ังใจที่ 
จะบริโภคในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ เน่ืองจากตลาดเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปในประเทศไทย เป็นตลาดท่ีมี
มูลค่าเพ่ิมขึ้นและเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีความครอบคลุมถึงมิติความต้ังใจที่จะบริโภคท่ีมี
ความแตกต่างกันในแต่ละตลาด 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรทําการศึกษาตัวแปรค่ันกลางเพ่ิมขึ้น เช่น ปัจจัยการอ้างอิง 
จากดาราหรือคนดังผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Celebrities’ Social Media References) ที่อาจจะมีอิทธิพล
ต่อความพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานครได้ 
เน่ืองจาก เป็นพ้ืนที่มีกิจกรรมทางการตลาดและเป็นแหลว่งรวมของวัยรุ่นจํานวนมาก ซึ่งประชากรกลุ่มน้ี
นิยมเลียนแบบพฤติกรรมจากดารา หรือคนที่ตนเองช่ืนชอบ 
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 5.4.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาถึงกลุ่มอาหารและเคร่ืองด่ืมกลุ่มอ่ืนด้วย 
เน่ืองจากประเทศไทยปัจจุบัน กระแสดูแลสุขภาพได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน และแนวโน้มตลาดอาหาร
และเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยมาทาํการศึกษาเปรียบเทียบถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจที่จะบริโภคท่ีใหต้อบสนองความต้องการของลูกค้าทุกกลุม่เป้าหมายให้
ได้มากที่สุด 
 5.4.4 ข้อจํากัดในงานวิจัยเล่มน้ี คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้วพบว่า การจัดกลุ่มคําถาม 5 ข้อ ของ ประสิทธิภาพ
ของสินค้า (Product Efficiency) ในข้อคําถามที ่2 คือ เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปประกอบไปด้วย
สารอาหารที่ช่วยบํารุงร่างกายในระยะสั้น (PE2) และการจัดกลุ่มคําถาม 5 ข้อ ของการขาดความ
เช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (Lack of Trust for Functional Foods) ใน ข้อคําถามที่ 
1 คือ ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมาก (LOT1) และข้อคําถามที่ 5 คือท่าน
คิดว่าการบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะได้รับการประโยชน์โยตรงแก่ร่างกายมากกว่าเลือกบริโภค
ยาหรือวิตามิน (LOT5) และการจัดกลุ่มคําถาม 5 ข้อ ของ ราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุง
สุขภาพ (Price and Quality of Functional Food) ใน ข้อคําถามที ่1 คือ ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุง
สุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่างมาก (PQ1) และข้อคําถามที ่4 คือ ราคาเป็นสิ่งที่ท่านคํานึงเป็นอันดับ
แรกเมื่อท่านเลอืกซื้อเคร่ืองด่ืม (PQ4) และการจัดกลุ่มคําถาม 5 ข้อ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของ
สังคมและสาธารณะ (Stakeholder in terms of Society and Public Policy) ใน ขอ้คําถามที่ 4 คือ 
การเปลี่ยนความชอบในรสชาติของคนรุ่นใหม่ทําให้เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้รับความนิยมมากข้ึน 
(PBC4) และขอ้คําถามที่ 5 คือ อิทธิพลของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมากขึ้น ทําให้ค่าใช้จ่าย
ในการรักษาพยาบาลเรื่องปัญหาสุขภาพของผู้คนในสังคมลดลง (PBC5)  และการจัดกลุ่มคําถาม 4 ข้อ
ของพฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (Behavioral Intentions) ใน ข้อคําถามที ่3 คือ ท่านจะบอกต่อ
ในเชิงบวกเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป (BI3) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3  ดังน้ัน อาจจะมี
การปรับปรุงหรือตัดคําถามน้ีออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยคร้ังต่อไปหรือมีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจที่จะบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่ซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ได้
อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ดังน้ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจยั ศศทรรศน์ ศิริมหาธรรม 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
คําชี้แจง: ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อายุ 

 1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-30 ปี 
 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี     2. อนุปริญญา/ ปวส.  
 3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท   
 5. ปริญญาเอก     6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................
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5.  รายได้ต่อเดือน 

 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท 
 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท 
 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ  2. พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
 3. ธุรกิจสว่นตัว/ ค้าขาย   4. นิสิต/ นักศึกษา 
 5. แม่บ้าน/ พ่อบ้าน    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

7. ท่านคิดว่าจะเลือกซ้ือเครื่องด่ืมรังนกสาํเร็จรปูจากท่ีใด 
 1. ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ ห้างสรรพสินค้า  2. ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart 
 3. ร้านค้าทั่วไปตามถนน/ ซอย  4. โรงพยาบาล 
 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

8. ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เพราะ 
 1. ได้รับเป็นของฝาก    2. ได้รับเป็นของเย่ียมไข้ 
 3. ซื้อบริโภคเอง    4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

9. ความถ่ีในการซื้อเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูป 
 1. น้อยกว่า 1 ครั้ง/ เดือน   2. 1 ครั้ง/ เดือน  
 3. 1 ครั้ง/ 6 เดือน    4. 1 ครั้ง/ ปี  
 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

10. จุดเด่นในที่ท่านให้ความสําคญัต่อการเลือกเครื่องด่ืมรังนกสาํเร็จรูปมากที่สุด 
 1. บรรจุหบีห่อที่สวยงาม   2. ปริมาณเน้ือรงันกที่มากกว่า 
 3. รสชาติที่คุ้นเคย    4. ความมช่ืีอเสียงของตราสินค้า 
 5. ความหลากหลายของรสชาติ  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกขอ้ 

 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด 
( 1 )

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ (knowledge on food and health) 
1 ท่านมีความสนใจบริโภคผลิตภัณฑ์บํารุงสุขภาพ เช่น ซุปไก่สกัด

หรือรังนกเพ่ือสุขภาพที่ดีของท่าน 
     

2 การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มีคุณค่าทางโภชนาการ
มากกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วไป 

     

3 การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป สามารถลดความเสี่ยงต่อ
โรคภัยไข้เจ็บได้ 

     

4 การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปน้ัน มีประโยชน์ต่อร่างกาย
ท่าน 

     

5 เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป สามารถลดความเสี่ยงของปัญหา
สุขภาพบางชนิดได้ 

     

ประสิทธิภาพของสินค้า (product efficiency) 
1 การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป สามารถลดการบริโภคยา

และรักษาโรคบางอย่างได้ 
     

2 เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยบํารุง
ร่างกายในระยะสั้น 

     

3 เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ประกอบไปด้วยสารอาหารที่ช่วยบํารุง
ร่างกายในระยะยาว 

     

4 
ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ประกอบไปด้วยสารอาหารที่
ช่วยชะลอความแก่ 

     

5 
ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป บํารุงกําลังให้ร่างกายสดช่ืน 
แข็งแรง แก้อาการอ่อนเพลีย 

     

ความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (attitude related to the personal feelings about 
functional foods) 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด 
( 1 )

1 ท่านช่ืนชอบการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป      
2 ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัวบริโภคเคร่ืองด่ืม

รังนกสําเร็จรูป 
     

3 ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เพราะท่านต้องการไม่ใช่
โดนบังคับ 

     

4 ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเมื่อท่านไม่สบาย      
5 การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ทําใหท้่านรู้สึกดีและมี

สุขภาพที่ดี 
     

การรับรู้และความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (health awareness and confidence in 
functional foods) 
1 ท่านเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมอย่างระมัดระวังเพ่ือสุขภาพที่ดี      
2 ท่านคิดว่าเป็นเร่ืองฉลาดที่จะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ      
3 ท่านเป็นผู้ให้ความสําคัญกับสุขภาพ      
4 ท่านช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมที่มาจากธรรมชาติ      

การขาดความเช่ือมั่นในตัวผลติภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (lack of trust for functional foods) 
1 สิ่งที่สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่านคือรสชาติไม่ใช่

คุณประโยชน์ที่ได้รับ 
     

2 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็นเคร่ืองด่ืมที่เหมาะสมกับ
ผู้สูงอายุ 

     

3 สิ่งที่สําคัญในการเลือกเครื่องด่ืมของท่าน คือ คุณประโยชน์ไม่ใช่
รสชาติที่ได้รับ 

     

4 ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
น้ันเช่ือถือได้ 

     

5 ท่านต้องการเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพที่สกัดมาจากสารอาหารที่
หลากหลาย 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด 
( 1 )

ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ (price and quality of functional foods) 
1 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ มีความสําคัญเป็นอย่างมาก      
2 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ มีความสําคัญเป็นอย่างมากใน

การช่วยควบคุมนํ้าหนัก 
     

3 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป มีคุณภาพดีกว่าเคร่ืองด่ืม
ประเภทอ่ืน 

     

4 ราคาเป็นสิ่งที่ท่านคํานึงเป็นอันดับแรก เมือ่ท่านเลือกซื้อ
เคร่ืองด่ืม 

     

5 ท่านคิดว่าการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู จะได้รับประโยชน์
โดยตรงแก่ร่างกาย มากกว่าเลือกบริโภคยาหรือวิตามิน 

     

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค (stakeholder in terms of consumers) 
1 ท่านสนใจบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป หากมีส่วนผสม

สารอาหารที่ตรงกับความต้องการของท่าน 
     

2 ท่านสนใจบริโภคเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป หากมีรสชาติให้เลือก
ที่หลากหลาย 

     

3 ท่านคิดว่าควรเริ่มบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป ต้ังแต่วัยเรียน
เพ่ือมีสุขภาพพ้ืนฐานที่แข็งแรง 

     

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสงัคมและสาธารณะ (stakeholder in terms of society and public policy) 
1 การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป จะช่วยลดปัญหา

สุขภาพในสังคม 
     

2 การเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็นทางเลือกใหม่
สําหรับการดูแลสุขภาพ 

     

3 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับคนทุก
เพศทุกวัย 

     

4 การเปลี่ยนความชอบในรสชาติของคนรุ่นใหม่ ทําให้เคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปได้รับความนิยมมากขึ้น 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด 
( 1 )

5 อิทธิพลของการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปมากขึ้น ทําให้
ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลเร่ืองปัญหาสขุภาพของผู้คนใน
สังคมลดลง 
 
 

     

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์องค์กร (stakeholder in terms of corporate entities) 
1 เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์ มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่

ปลอดภัย 
     

2 เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปแบรนด์ มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงาม 

     

3 ท่านชอบโทนสีนํ้าตาล ของบรรจุภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป      
4 การสร้างตราสินค้าที่ดี ส่งผลให้บริษัทมีความเจริญเติบโต      
5 การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่ืมเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็นการช่วย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทผลิตรังนก ในเร่ืองการลดปัญหา
สุขภาพของคนในสังคม 

     

พฤติกรรมความต้ังใจที่จะบริโภค (behavioral intentions) 
1 ท่านต้ังใจซื้อเครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป      
2 ท่านยินดีแนะนําบุคคลที่ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป      
3 ท่านจะบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรปู      
4 ท่านต้ังใจจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป      
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คําช้ีแจง: ขอให้ท่านแนะนาํเพิ่มเติมสาํหรบัปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องด่ืม
รังนกสาํเร็จรปู 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางศศทรรศน์ ศิริมหาธรรม 
E-Mail: Tanaporn.trai@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายตอบรับจากผูท้รงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

knowledge on food and health (KFH) ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ  
knowledge on 
food and health 
(KFH) 
(Ong, Kassim, 
Peng, & Singh, 
2014) 

I am interested in 
consuming a wide 
variety of foods for 
health benefits. 

KFH1: ท่านมีความสนใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์บํารุงสุขภาพ เช่น ซุป
ไก่สกัดหรือรังนกเพ่ือสุขภาพท่ีดี
ของท่าน 

+1   

 I believe certain foods 
have health benefit 
beyond basic nutrition 
and reduce risk. 

KFH2: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปมีคุณค่าทาง
โภชนาการมากกว่าเคร่ืองด่ืม
ท่ัวไป 

+1   

  KFH3: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปสามารถลดความ
เสี่ยงต่อโรคภัยไข้เจ็บได้ 

+1   

 Eating health-enhancing 
foods is beneficial for 
me. 

KFH4: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปนั้นมีประโยชน์ต่อ
ร่างกายท่าน 

+1   

 Some foods have 
specific health benefits 
that reduce the risk of 
developing chronic 
disease. 

KFH5: เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป
สามารถลดความเสี่ยงของ
ปัญหาสุขภาพบางชนิดได้ 

+1   

product efficiency (PE) ประสิทธิภาพของสินค้า    
product 
efficiency (PE) 
(Ong et al., 2014) 

Foods can reduce the 
use of drugs/other 
medical therapy. 
 

PE1: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปสามารถลดการบริโภค
ยาและรักษาโรคบางอย่างได ้

+1   

 Foods contain active 
components that 
improve short term 
health. 

PE2: เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ประกอบไปด้วยสารอาหารท่ี
ช่วยบํารุงร่างกายในระยะสั้น 

+1   

 Foods contain active 
components that 

PE3: เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ประกอบไปด้วยสารอาหารท่ี

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

improve long term 
health. 

ช่วยบํารุงร่างกายในระยะยาว 

  PE4: ท่านคิดว่าเครื่องด่ืมรังนก
สําเร็จรูปประกอบไปด้วย
สารอาหารท่ีช่วยชะลอความแก่ 

+1   

  PE5: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปบํารุงกําลังให้ร่างกาย
สดชื่น แข็งแรง แก้อาการ
อ่อนเพลีย 

+1   

attitude related to the personal feelings 
about functional foods (AT) 

ความรู้สึกส่วนตัวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  

attitude (AT) 
(Ong et al., 2014) 

I enjoy consuming 
functional foods. 

AT1: ท่านชื่นชอบการบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

+1   

 I enjoy introducing 
functional foods to my 
friends and family 
members. 

AT2: ท่านจะแนะนําให้เพ่ือน
และสมาชิกในครอบครัวบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

+1   

 I consume functional 
foods because “I want 
to” and not because “I 
have too” 

AT3: ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปเพราะท่านต้องการ
ไม่ใช่โดนบังคับ 

+1   

 I consume functional 
foods when I feel sick. 

AT4: ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปเม่ือท่านไม่สบาย 

+1   

 
 

Consuming functional 
foods makes me feel 
good and healthy. 

AT5: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปทําให้ท่านรู้สึกดีและมี
สุขภาพท่ีดี 
 
 
 

+1   

health awareness and confidence in 
functional foods (HAC) 

การรับรู้และความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  

health awareness 
and confidence 

I choose food carefully 
to ensure good healthใ 

HAC1: ท่านเลือกบริโภค
เครื่องด่ืมอย่างระมัดระวังเพ่ือ

+1   
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in functional 
foods (HAC) 
(Markovina, Čačić, 
Kljusurić, & 
Kovačić, 2011) 

สุขภาพท่ีดี 

 It is smart thing to buy 
functional food. 

HAC2: ท่านคิดว่าเป็นเร่ือง
ฉลาดท่ีจะซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 

+1   

 I think of myself as a 
health-conscious 
consumer. 

HAC3: ท่านเป็นผู้ให้
ความสําคัญกับสขุภาพ 

+1   

 I prefer natural drink. HAC4: ท่านชื่นชอบเคร่ืองด่ืม
ท่ีมาจากธรรมชาติ 

+1   

lack of trust for functional foods (LOT) การขาดความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  
lack of trust for 
functional food 
(LOT) 
(Markovina et al., 
2011) 

It is importance how 
the foods taste, not 
how it is produced. 

LOT1: สิ่งท่ีสําคญัในการเลือก
เครื่องด่ืมของท่านคือรสชาติ
ไม่ใช่คุณประโยชน์ท่ีได้รับ 

+1   

 Nowadays it is modern 
to eat healthy food. 

LOT2: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
เหมาะสมกับผู้สูงอายุ 

+1   

  LOT3: สิ่งท่ีสําคญัในการเลือก
เครื่องด่ืมของท่านคือ
คุณประโยชน์ไม่ใช่รสชาติท่ี
ได้รับ 

+1   

 Functional food 
products are a big 
fraud. 

LOT4: ท่านคิดว่าคุณประโยชน์
ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปนั้นเชื่อถือได้ (ตั้งใจ
ปรับข้อคําถามให้เป็นเชิงบวก) 

+1   

 Chemicals are 
necessary in the food 
production. 

LOT5: ท่านต้องการเคร่ืองด่ืม
บํารุงสุขภาพท่ีสกัดมาจาก
สารอาหารท่ีหลากหลาย (ปรับ
ความหมายให้ดีขึ้นจากประโยค

+1   
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ภาษาอังกฤษ) 
price and quality of functional foods (PQ) ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารบํารุงสุขภาพ  
price and quality 
of functional 
food (PQ) 
(Markovina et al., 
2011) 

Healthy diet is 
important for me. 

PQ1: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุง
สุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่าง
มาก 

+1   

  PQ2: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมบํารุง
สุขภาพมีความสําคัญเป็นอย่าง
มากในการช่วยควบคุมน้ําหนัก 

+1   

 Functional food 
products are of higher 
quality. 

PQ3: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูปมีคุณภาพดีกว่า
เครื่องด่ืมประเภทอื่น 

+1   

 When I buy food, first I 
consider the price. 

PQ4: ราคาเป็นสิ่งท่ีท่านคํานึง
เป็นอันดับแรกเม่ือท่านเลือกซ้ือ
เครื่องด่ืม 

+1   

 I believe to consume 
drug/vitamin more than 
healthy drink. 

PQ5: ท่านคิดว่าการบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะ
ได้รับประโยชน์โดยตรงแก่
ร่างกายมากกว่าเลือกบริโภคยา
หรือวิตามิน 

+1   

stakeholder in terms of consumers (CSM) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ผู้บริโภค   
consumers (CSM) 
(Bublitz & 
Peracchio, 2015) 

Increased attractiveness 
of healthy food 
empowers consumers 
to make healthy 
choices. 

CSM1: ท่านสนใจบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมี
ส่วนผสมสารอาหารท่ีตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

+1   

 Decrease conflict 
between affective taste 
desires and healthy 
eating goals. 

CSM2: ท่านสนใจบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปหากมี
รสชาติให้เลือกท่ีหลากหลาย 

+1   

 Decrease conflict 
between parents’ 

CSM3: ท่านคิดว่าควรเริ่ม
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป

+1   
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desire to serve healthy 
foods and children 
product demands. 

ตั้งแต่วัยเรียนเพ่ือมีสุขภาพ
พ้ืนฐานท่ีแข็งแรง 

  CSM4: ท่านคิดว่าควรเริ่ม
บริโภคเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูป
เพราะพ่อแม่ให้ดื่ม 
 

+1   

stakeholder in terms of society and public 
policy (PBC) 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ของสังคมและสาธารณะ  

society/public 
policy (PBC) 
(Bublitz & 
Peracchio, 2015) 

Replacing unhealthy 
choices with more 
healthy alternatives 
may help reverse the 
obesity trends within 
society. 

PBC1: การเลือกบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปจะช่วย
ปัญหาสุขภาพของผู้คนในสังคม 

+1   

  PBC2: การบริโภคเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปเป็นทางเลือกใหม่
สําหรับการดูแลสุขภาพ 

+1   

  PBC3: ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูปเป็นเคร่ืองด่ืม
สําหรับคนทุกเพศทุกวัย 

+1   

 Changing the taste 
palates of the next 
generation facilities 
healthy patterns of 
consumption for the 
future. 

PB4: การเปลี่ยนความชอบใน
รสชาติของคนรุ่นใหม่ทําให้
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปได้รับ
ความนิยมมากข้ึน 

+1   

 Positive influences on 
overall health and 
well-being reduce the 
exploding healthcare 
costs associated with 
obesity and related 

PBC5: อิทธิพลของการบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูปมากข้ึน
ทําให้ค่าใช้จ่ายในการ
รักษาพยาบาลเร่ืองปัญหา
สุขภาพของผู้คนในสังคมลดลง 

+1   
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chronic health 
conditions. 
 

stakeholder in terms of corporate entities 
(CP) 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแง่ภาพลักษณ์
องค์กร 

  

corporate entities 
(CP) 
(Bublitz & 
Peracchio, 2015) 

Opportunity to apply 
packaging, promotion 
and retail success to 
fresh food products. 
 

CP1: เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จควร
มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ี
ปลอดภัย 

+1   

  CP1: เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป
ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ี
สวยงาม 

+1   

  CP3: ท่านชอบโทนสีน้ําตาล
ของบรรจุภัณฑ์เครื่องด่ืมรังนก
สําเร็จรูป 

+1   

 Acquisitions and 
product branding of 
successful whole food 
companies present 
alternative strategies for 
growth 

CP4: การสร้างตราสินค้าท่ีดี 
ส่งผลให้บริษัทมีความ
เจริญเติบโต 

+1   

 Promoting healthy 
food/beverage may 
decrease criticism of 
how food marketing 
contributes to obesity 
epidemic and other 
health problems. 

CP5: การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่ืม
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป เป็น
การช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
บริษัทผลิตรังนกในเรื่องการ
ปัญหาสุขภาพของคนในสังคม 

+1   

behavioral intentions (BI) พฤติกรรมความต้ังใจท่ีจะบริโภค   
behavioral 
intentions (BI) 
(Jun, Kang, & 

Purchasing intentions. BI1: ท่านต้ังใจซ้ือเคร่ืองด่ืมรัง
นกสําเร็จรูป 

+1   
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Arendt, 2014) 
 Willingness to 

recommend. 
BI2: ท่านยินดีแนะนําบุคคลท่ี
ท่านรักบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป 

+1   

 Positive word of mouth. BI3: ท่านจะบอกต่อในเชิงบวก
เกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมรังนก
สําเร็จรูป 

+1   

  BI4: ท่านต้ังใจจะบริโภค
เครื่องด่ืมรังนกสําเร็จรูป 

+1   
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