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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยน้ี จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติที่มีต่อการโพสต์

ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude Toward Sponsored Recommendation Post) ปัจจัย
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Product Innovation) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 
(Green Corporate Image) ปัจจัยการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality 
Inference) ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) ปัจจัยการรับรู้ถึง
ความเสี่ยง (Risk Perception) ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product 
Quality) ปัจจัยทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward Visual 
Packaging) ปัจจัยความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) ที่มีต่อ ปัจจัยความ
ต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) จากแบบสอบถาม จํานวน 250 ชุด จากผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้า
ในเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ช่วงกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2557 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีเพียง ปัจจัยความช่ืน
ชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) (β = 0.665) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 
(Green Corporate image) (β= 0.267) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของ
ผู้บริโภคห้างสรรพสินค้า ในเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 
81.6 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
คําสําคัญ: ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์, ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว, ความต้ังใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

The research attempted to study the influence of factors affecting purchase 
intention of “B” food wrapping film of customers in department store, Saimai, 
Bangkok: attitude towards sponsored recommendation post, environmental product 
innovation, green corporate image, awareness-quality inference, perceived product 
value, risk perception, perceived product quality, attitude toward visual packaging, 
and brand preference. There were 250 usable questionnaire responded from the 
customers of department store in Bangkok from September to October 2014. The 
data were analyzed using Pearson Product-Moment Correlation Coefficient and 
Multiple Regression Analysis.  The researchers also found that the following factors 
which were brand preference (β = 0.665) and green corporate image (β= 0.267) 
affected purchase intention of “B” food wrapping film of customers department 
store in Saimai, Bangkok at .05 level of significance:, explaining 81.6 % of the 
influence towards potential customer purchase intention. 
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ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์
และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้คําแนะนําและคําปรึกษาเป็นอย่าง
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มาตรฐานและความน่าเช่ือถือจนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
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อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ทีดี่ ตลอดจนให้คําแนะนําและ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง  

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพื่อนๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งน้ีและกําลงัใจสําคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักย่ิงที่มีส่วนสําคัญทีสุ่ดในการศึกษาคร้ังนี้ ที่คอยให้
กําลังใจ จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิตน้ี 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ี ผูวิ้จัยขอมอบให้แก่ทุกท่านทีม่สี่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 ปัจจุบันความต้องการของตลาดโลกในเร่ืองของผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์อาหารสําเร็จรูป ซึ่ง
จัดเป็นผลิตภัณฑ์มูลค่าเพ่ิมมีแนวโน้มที่สูงขึ้น ทั้งน้ีเป็นผลมาจากอัตราการเพ่ิมขึ้นของประชากร 
สภาวะเศรษฐกิจโลก ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป สําหรับในประเทศไทย
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ได้มีการพัฒนาและขยายตลาดเพ่ิมขึ้นตามลําดับ จวบจนปัจจุบัน
อุตสาหกรรมดังกล่าวก็ได้ขยายตัวอย่างมาก (บุษรา สร้อยระย้า, ชมภูนุช เผื่อนพิภพ, ดวงกลม  
ต้ังสถิตพร, อัชชา ศิริพันธ์ุ และประพาฬภรณ์ ธีรมงคล, 2554) และผู้อุปโภคบริโภคได้ให้ความสนใจ
ต่อบรรจุภัณฑ์มากเป็นทวีคูณ เช่น ต้องการความสวยงามภายนอกของบรรจุภัณฑ์หรอืต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือต้องการลดปริมาณบรรจุภัณฑ์ที่ใช้แล้วในขยะ เป็นต้นความ
ต้องการดังกล่าวน้ีได้ก่อให้เกิดกระแสทางสงัคมในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ส่งผลให้สินค้าที่ส่งไปจัด
จําหน่ายประเทศเหล่าน้ีจําต้องสอดคล้องกับกฎข้อบังคับทางด้านสิ่งแวดล้อมของประเทศน้ันๆ ด้วย 
(บรรจุภัณฑ์รักษ์สิ่งแวดล้อม, 2555) 
 สําหรับการพัฒนาบรรจุภัณฑ์มีปัจจัยหลายประการ ได้แก่ การลดต้นทนุการผลิต การรักษา
คุณภาพของสินค้าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคนอกจากน้ียังมีปัจจัยสําคัญอีกอย่างหน่ึงคือการพัฒนา
บรรจุภัณฑ์เพ่ือประโยชน์ใช้สอยและความสวยงามให้สอดคล้องกับรสนิยมและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และถูกต้องตามกฎระเบียบควบคุมสินค้า (บุษรา สร้อยระย้า, ชมภูนุช เผื่อนพิภพ, ดวงกลม  
ต้ังสถิตพร, อัชชา ศิริพันธ์ุ และประพาฬภรณ์ ธีรมงคล, 2554) สําหรับผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอม
อาหารซึ่งถือเป็นหน่ึงในประเภทของบรรจุภัณฑ์ ได้ถูกคิดค้นขึ้นมาเพ่ือทําให้เห็นอาหาร แสดงถึงความ
สวยงามของอาหารที่จะชักจูงให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือบริโภคอาหารนั้นๆ เป็นการเพ่ิมมูลค่า
ของอาหาร และที่สําคัญแผ่นฟิล์มถนอมอาหารสามารถยืดอายุอาหารน้ันๆ ด้วยเช่นผักผลไม ้ซึ่งธุรกจิ
น้ีในประเทศไทยยังมีการแข่งขันการตลาดที่น้อยมาก เพราะปัจจุบันส่วนแบ่งการตลาดส่วนใหญ่ยังมี
แค่สองค่ายหลกั 
 จากรายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมการผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร (เดือนมกราคม-
ธันวาคมปี 2556) ได้เปิดเผยว่าในตลาดอาเซียนมีปริมาณการใช้งานของแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร
ประมาณ 8,000 ตันซึ่งในจํานวนน้ันเป็นของประเทศไทย 4,000 ตัน ทั้งน้ีมีอัตราการเจริญเติบโตเมื่อ
เทียบกับปี 2555 เพ่ิมขึ้นมารอ้ยละ 10 เมื่ออาเซียนเปิดจะมีแนวโน้มว่าอัตราการใช้เพ่ิมขึ้นประมาณ
ร้อยละ 20-25สําหรับตลาดในประเทศในปัจจุบันมีผู้ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร 2 ราย รายแรกคือ 
บริษัท เอ็มเอ็มพี คอร์ปอเรช่ัน จํากัด ผู้ผลติแผ่นฟิล์มถนอมอาหารรายใหญ่ที่สุดในประเทศไทยภายใต้
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เคร่ืองหมายการค้า “เอ็มแรป” (M WRAP) โดยนายเอนก จงเสถียร กรรมการผู้จัดการบริษัท เปิดเผย
ว่าบริษัทเตรียมนํากิจการแอ็มแรปเข้าจดทะเบียนระดมทุนในตลาดหลักทรัพย์ โดยจะเพ่ิมทุนจด
ทะเบียนจาก 300 ล้านบาทในปัจจุบันเป็น 1,000 ล้านบาท เพ่ือรองรับการขยายตลาดสู่ประชาคม
อาเซียน ซึ่งแผนเพ่ิมทุนดังกล่าวได้ผ่านการเห็นชอบจากผู้ถือหุ้นแล้ว ต้ังเป้าจะดําเนินการได้ในปี 
2557 (“เอนก จงเสถียร เจ้าพ่อฟิล์ม”, 2556) รายที่สองคือ บริษัท ควิคแพ็คแปซิฟิค จํากัด (Quick 
Pack’s Fresh Wrap) ซึ่งก่อต้ังในประเทศไทยต้ังแต่ ค.ศ. 1983 มีพนักงานปัจจุบันประมาณ 200 คน 
(Quick Pack Pacific, 2014) 
 กําลังการผลิตของ แอ็มแรป มีประมาณ 5,800 ตันต่อปีโดยจําหน่ายในประเทศประมาณ 
3,000 ตัน หรอืประมาณร้อยละ 75 ของตลาดและที่เหลือส่งออกไปยังต่างประเทศทั้งหมด ส่วน 
Quick Pack’s Fresh Wrap มีกําลังการผลิตอยู่ประมาณ 2,000 ตัน โดยเน้นส่งออกไปยังบริษัทแมท่ี่
ยุโรป คงเหลือจําหน่ายในประเทศประมาณ 400 ตัน หรือประมาณร้อยละ 10 ของตลาดส่วนที่เหลือ
ประมาณร้อยละ 15 มีการนําเข้าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารมาจากประเทศเกาหลี และไต้หวัน ซึ่ง
ยอดขายของบริษัทที่เป็นผู้นําในธุรกิจแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของประเทศไทยพบว่ายอดขายอยู่ที่ 
2,600 ล้านบาท คาดว่าในอนาคต จะเพ่ิมขึ้นอีก 4-5 เท่าตัวสู่ระดับ 20,000 ล้านบาท ภายในระยะ 5 
ปีจากน้ี “ตลาดอาเซียนถือเป็นตลาดที่มีผูส้นใจจะมาลงทุนเป็นจํานวนมาก เพราะมีปัจจัยหลายอย่าง
ที่จะเป็นตัวกระตุ้น มีความคุ้มค่าและให้ผลตอบแทนแก่นักลงทุนที่สนใจเข้ามาลงทุนเป็นอย่างมาก” 
(Quick Pack Pacific, 2014 และ “เอนก จงเสถียร เจ้าพ่อฟิล์ม”, 2556) 
 บริษัทผู้ผลิตและผู้นําเข้าแผน่ฟิล์มถนอมอาหารท่ีอาจจะถือได้เป็นว่าเป็นคู่แข่งในระดับ
เดียวกันในปัจจุบัน ได้แก่ บริษัท เอ็มเอ็มพี คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (M WRAP) บริษทั ควิคแพ็คแปซิฟิค 
จํากัด (Quick Pack’s Fresh Wrap) และบริษัท เฟล็กซ์ซี-่แพค จํากัด (Flexi Pack) ซึ่งต่างก็เป็นที่
รู้จักของผู้บริโภคเป็นอย่างมากในประเทศไทย ดังน้ันจึงได้มีการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน ของทั้ง 3 
บริษัท ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อนของบริษัท เอ็มเอ็มพี คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (M WRAP) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- มีเทคโนโลยีทีสู่ง - สินค้าราคาแพงเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
- สินค้ามีคุณภาพที่ดีเทียบเท่าคุณภาพ

ของประเทศญี่ปุ่น 
- ไม่สามารถขายสินค้าในตลาดล่างได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ) : จุดแข็งและจุดอ่อนของบริษัท เอ็มเอ็มพี คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (M WRAP) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ใช้มาตรฐานญีปุ่่นในการผลิต เพราะทั่ว

โลกประเทศญีปุ่่นถือว่าเป็นประเทศที่มี
มาตรฐานสูง 

- ทําธุรกิจแบบธรรมาภิบาลเปิดเผยบัญชี
ทุกอย่างต้องมีภาษีมูลค่าเพ่ิมพ่อค้าและ
แม่ค้าคนกลางไม่ชอบเพราะ 
กรมสรรพากรสามารถตรวจสอบบัญชี
ของพวกเขาได้จึงทําให้พ่อค้าแม่ค้าบาง
รายไม่อยากซื้อสินค้ากับบริษัท A 

- มีประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจมา 
กว่า 20 ปี 

- จัดทําโปรโมช่ันน้อย 

 

ตารางที่ 1.2 : จุดแข็งและจุดอ่อนบริษัท ควิคแพ็คแปซิฟิค จํากัด (Quick Pack’s Fresh Wrap) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ต้นทุนตํ่า 

 
- สินค้าที่จําหน่ายในประเทศไทยเป็น

สินค้าที่ไม่มคีณุภาพ 
- มีเทคโนโลยีทีสู่ง - ไม่มีการทําการตลาดอย่างจริงจังใน

ประเทศไทย 
- ไม่มีต้นทุนในการทําการตลาดใน

ประเทศไทยเพราะสินค้าที่ผลติเน้น
ส่งออกไปที่ยุโรป 

 

- สินค้าที่จําหน่ายในประเทศไทยไม่มี
จํานวนของที่แน่นอนเพราะต้องรอให้
ผลิตเสียก่อนถงึจะนํามาขายในประเทศ
ไทย 

 

ตารางที่ 1.3 : จุดแข็งและจุดอ่อนบริษัท เฟล็กซซ์ี-่แพค จาํกัด (Flexi Pack) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ต้นทุนตํ่า - สินค้าไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้ 
- ไม่ต้องลงทุนเคร่ืองจักรเพราะเป็นสินค้า

ที่รับมาขายไป 
- ต้องพ่ึงพาซัพพลายเออร์ในการต่อรอง

ราคา 
- ราคาตํ่าทําให้เข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคระดับ

ล่าง 
- สินค้าไม่เป็นทีรู่้จักขาดการโฆษณา 
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สําหรับโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร แสดงดังตารางที่ 1.4 
 
ตารางที่ 1.4 : แสดงโอกาส และอุปสรรค ในการดําเนินธุรกิจแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร 
 

โอกาส (opportunity) อุปสรรค (threat) 
 เป็นบริษัทที่เริม่ต้นธุรกิจน้ีในประเทศไทย จงึมี

โอกาสมากกว่าบริษัทที่กําลังจะเปิดตัว 
 โอกาสขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้นเพราะอาเซียน

เพ่ิงเปิด 
 มีโอกาสขยายตลาดไปตามต่างจังหวัดได้อีกคู่

แข่งขันน้อยราย 
 มีแหล่งความช่วยเหลือทางด้านเทคนิคจาก

ต่างประเทศ 
 มีโอกาสทําการตลาดในยุโรป 
 คู่แข็งขันมีน้อยรายภายในประเทศไทย 

 ราคาวัตถุดิบสูงเพราะเป็นวัตถุดิบ Food 
Grade 

 ยังต้องอาศัยคนกลางในการเข้าไปขายของ 
 มีการใช้ต้นทุนสูงในการขยายตลาดต้องมี

การสอนคนให้รู้จักใช้สินค้า 
 

 

 
 นอกจากจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการดําเนินธุรกิจแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่
แสดงดังตารางที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 แล้วจากแนวโน้มการใช้พลาสติกของผู้บริโภค ที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
ชัดเจน สะท้อนให้เห็นว่าพลาสติกเป็นวัสดุที่มีการนํามาใช้กันอย่างแพร่หลาย และยังมีคุณสมบัติเด่น
มากมาย เมื่อเทียบกับวัสดุอ่ืนๆ เช่น กระดาษ แก้ว โดยพลาสติกมีข้อดีทั้งในด้านที่สามารถข้ึนรูปได้
ง่าย ราคาตํ่า อายุการใช้งานยาวนาน แต่ทั้งน้ีด้วยคุณสมบัติที่ไม่ย่อยสลายได้เองในธรรมชาติ ทําให้
เกิดปัญหาขยะพลาสติกข้ึนอย่างมากมายในปัจจุบัน ซึ่งสง่ผลกระทบโดยตรงต่อสภาพแวดล้อม 
(เสาวนีย์ ประชานฤชิตกุล, 2554) สิ่งน้ีเองจึงกลายเป็นอุปสรรคอีกอย่างที่ผู้ผลิตแผ่นฟิล์มถนอม
อาหารต้องหาแนวทางแก้ไข เพราะปัจจุบันผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญกับวัสดุที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
เห็นได้จากในหลายประเทศที่หันมาให้ความสนใจในการพัฒนาพลาสติกที่ย่อยสลายได้ทางชีวภาพ 
(Biodegradable Plastic) โดยให้การสนับสนุนในด้านต่างๆ ทั้งด้านนโยบาย การวิจัย เช่น สหพันธ์
สาธารณรัฐเยอรมนี สหรฐัอเมริกา เพ่ือให้สอดคล้องกับกระแสอนุรักษ์ธรรมชาติของผู้บริโภค และเป็น
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 สําหรับในประเทศไทย ก็ได้มกีารพัฒนาวัตถุดิบสําหรับการผลิตพลาสติกที่ย่อยสลายได้เอง
ทางชีวภาพ ได้มีการคิดค้นและพัฒนาวัสดุพอลิเมอร์ย่อยสลายได้ในระดับบุกเบิก และเริ่มมีการสร้าง
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เทคโนโลยีใหม ่ซึ่งเป็นการพัฒนาในระดับแรกเริ่ม เช่น บรษิัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ที่กําลังศึกษา
ความเป็นไปได้ที่จะลงทุนจัดต้ังโรงงานผลิตเม็ดพลาสติกชีวภาพในประเทศไทย (เสาวนีย์  
ประชานฤชิตกุล, 2554) ทั้งน้ีในปัจจุบันผู้ผลติหลายรายยังคงต้องนําเข้าเม็ดพลาสติกชีวภาพจาก
ต่างประเทศ ทําให้ต้นทุนสูงกว่าพลาสติกทั่วไปถึง 3-4 เท่า จึงทําให้การผลิตแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร
ของไทยยังคงใช้เม็ดพลาสติกโพลิไวนิลคลอไรด์ ในการผลติเพราะเมื่อเทียบกับต้นทุนการผลิตที่สูง 
รวมกับค่ากระบวนการผลิต จะส่งผลใหผ้ลติภัณฑ์ที่ผลิตจากวัสดุที่ผลิตจากพลาสติกย่อยสบายทาง
ชีวภาพมีราคาสูง ด้วยเหตุน้ีทําให้ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ที่ใช้พลาสติกย่อยสลายได้มีอยู่ในวงจํากัด 
 นอกจากกระแสอนุรักษ์ธรรมชาติของผู้บริโภค และทศันคติที่มีต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่
ผลิตจากพลาสติกของผู้บริโภคแล้ว จากการพัฒนาระบบเศรษฐกิจและสงัคมไทยอย่างต่อเน่ือง ทําให้
เศรษฐกิจของประเทศเติบโตอย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตของประชากรที่ต้องการ
ความสะดวกสบายมากข้ึน ทาํให้ร้านค้าสมยัใหม่เก่ียวกับอาหารสําเร็จรูป ขยายตัวอย่างรวดเร็วและมี
บทบาทสําคัญต่อรูปแบบวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปเป็นอย่างดี (ศุภรา เจริญภูมิ, 2554) ซึ่งสง่ผลให้ความ
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหารขยายตัวขึ้นตามไปด้วยดังตัวเลขที่แสดงข้างต้น 
 ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค การบอกต่อ
หรือแนะนําการใช้ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภคในอินเทอร์เน็ต ซึ่งความคิดเห็น
เก่ียวกับเว็บไซต์และความกังวลใจของการใช้คอมพิวเตอร์ ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการ (อภิวัฒน์ งามลีลาเลิศ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2556) รวมท้ังเป็นการสร้าง
ค่านิยมหรือทศันคติที่มีต่อการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหารจากการแนะนําหรือจากการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกัน จนเกิดเป็นการเลือกบริโภคสินค้า ทางผู้ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารจึงต้อง
ให้ความสําคญักับการสร้างค่านิยมและทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ตลอดจนการคํานึงถึงความปลอดภัยทั้งแก่ร่างกายของผู้บริโภคเอง รวมไปถึงการรักษา
สิ่งแวดล้อมด้วย 

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ทําการวิจัยกันมาในอดีตพบว่ามีงานวิจัยของ
นักวิจัยในไต้หวัน ที่ได้ศึกษา ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude 
Toward Sponsored Recommendation Post) หมายถึง รูปแบบการประเมินการใช้งานของ
ผู้บริโภคซึ่งจะแสดงเป็นบทความในงานเขียนต่างๆ ออนไลน์ซึ่งผู้ได้รับผลประโยชน์จะเป็นนักการ
ตลาดที่เป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsoring Marketers) เพ่ือตรวจสอบและส่งเสริมสินค้าของบริษัท
ใดบริษัทหน่ึง ซึ่งงานวิจัยมีการเก็บข้อมูลกบัผู้บริโภคจํานวน 613 คนและพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเชิง
บวกกับทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Lu, Chang  & Chang, 2014) นอกจากน้ัน นักวิจัยในสเปนพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์
องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) มีผลทางตรงต่อการดําเนินงานขององค์กร (Firm 
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Performance) โดยในการวิจัยน้ี ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว หมายถงึ ภาพลักษณ์ขององค์กรที่
รณรงค์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ความช่ืนชมของผู้บริโภคต่อ
สิ่งแวดล้อม หรือการที่องค์กรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภครู้สึกมสี่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
(Amores-Salvadó, Castro & Navas-López, 2014) นอกจากน้ัน นักวิจัยในสเปนพบว่า ปัจจัยการ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference) หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณภาพ ช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งงานวิจัยพบว่า ส่งผลต่อ ผู้บริโภคท่ี
มีความเป็นห่วงต่อคุณภาพของสินค้า ซึ่งอาจจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าได้ (Rubio, Oubiña & 
Villaseñor, 2014) นอกจากน้ัน ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) หมายถึง ทัศนคติ 
ความกังวลใจ ของผู้บริโภคท่ีมีต่ออันตรายในการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร ซึ่งมีงานวิจัยใน
สวิตเซอร์แลนด์พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภคส่งผลกระทบต่อการยอมรับ (Acceptance) 
ในการใช้สินค้าด้วย (Bearth, Cousin & Siegrist, 2014) นอกจากน้ัน ปัจจัยการรับรู้ถงึคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) หมายถึง ผู้บริโภคเห็นว่า ผลิตภัณฑ์ “B” มีราคาที่
เหมาะสม มคีวามคุ้มค่าที่จะซือ้ หรือตราสินค้าสามารถจดจําได้ มีผลต่อ ความช่ืนชอบในตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) หมายถึง ผู้บริโภค มีการรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ “B” มีคุณภาพดีกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน หรอื ผู้บริโภคช่ืนชอบการใช้งานมากกว่า หรือ ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่า ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีพบว่ามีผลกระทบต่อ ปัจจัยความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
(Edward, 2013) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น แม้ว่าธุรกิจแผ่นฟิล์มถนอมอาหารยังเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันน้อย
ราย แต่ก็เป็นตลาดการแข่งขันทางธุรกิจที่มีมูลค่าสูง ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาของการศึกษา เพ่ือค้นหาว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินคา้เขตพระโขนง 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ปัจจัยทศันคติที่มีต่อโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวการวินิจฉัยการรับรู้คณุภาพ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ในที่น้ีใช้ช่ือแทนด้วย ผลิตภัณฑ์ B (ทั้งน้ีเพ่ือความเป็นกลางใน
การรายงานข้อมูลงานวิจัยและเพ่ือมิให้เกิดผลกระทบใดๆ ต่อองค์กรผู้ให้ข้อมูล) ซึ่งผู้วิจยัคาดหวังว่า
ข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องทางธุรกิจ และผู้ที่สนใจจะเข้า
มาดําเนินธุรกิจประเภทน้ี เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาบริหาร และพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอย่างย่ังยืน 
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1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
เพ่ือศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน

ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอม

อาหาร B โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 
1.3.1.1 ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude 

Toward Sponsored Recommendation Post) 
1.3.1.2 นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product 

Innovation) 
1.3.1.3 ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) 
1.3.1.4 การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality 

Inference) 
1.3.1.5 การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 
1.3.1.6 การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
1.3.1.7 การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 
1.3.1.8 ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward 

Visual Packaging Design) 
1.3.1.9 ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากผู้บรโิภคท่ีรู้จักผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ที่
ไม่เคยทดลองใช้และนําไปคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 184 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมอย่างน้อย 250 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลต้ังแต่ เดือนกันยายน ถึง เดือนตุลาคม 2557 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวการวินิจฉัยการรับรู้คณุภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ B หรือไม่อย่างไร 
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1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอม

อาหารของลูกค้า 
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของ
ลูกค้า 

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการคือขยายองค์ความรู้
เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของลูกค้า เช่น การรับรู้ถึงคณุค่าของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และความช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัย
ในอนาคต 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ห่อหุ้มอาหารที่ผลิตจากเม็ดพลาสติกโพลิไว
นิลคลอไรด์ ซึ่งเหมาะเป็นอย่างย่ิง สําหรับห่อหุ้มอาหารและสามารถใช้งานได้หลากหลาย ด้วย
คุณสมบัติพิเศษของฟิล์ม ทําให้นําไปประยุกต์ใช้ได้ในหลากหลายธุรกิจ เช่น ร้านอาหาร  
ซุปเปอร์มาร์เก็ต โรงแรม อุตสาหกรรมแพ็คอาหาร รวมทั้งใช้ตามครัวเรือน และยังสามารถใช้ได้กับ
ธุรกิจความงามและสขุภาพ เช่น สถาบันลดน้ําหนัก และร้านทําผม เป็นต้น 
 1.6.2 แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B หมายถึงแผน่ฟิล์มถนอมอาหารท่ีมีช่ือย่ีห้อหน่ึงในประเทศ
ไทย 
 1.6.3 ลูกค้า หมายถึง บุคคลที่ทําการซื้อหรอืคาดว่าจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผู้ซึ่งมคีวาม
เก่ียวข้องกับกิจกรรมการประเมินการครอบครองและการใช้แผ่นฟิลม์ถนอมอาหารน้ัน โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือการใช้ด้วยตนเองหรือครอบครัว 
 1.6.4 ห้างสรรพสินค้า หมายถึง ร้านค้าขายปลีกขนาดใหญ่ ทีม่ีสินค้าหลากหลายประเภท
แยกตามแผนกโดยไม่มีการขายผ่านตัวแทนจําหน่าย ซึ่งเป็นห้างที่ต้ังอยู่ในเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 1.6.5 ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude Toward 
Sponsored Recommendation Post) หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร ที่ค้นคว้าหาข้อมูลได้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต อันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดง
ปฏิกิริยา และกระทําต่อสิ่งน้ันๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ  
 1.6.6 นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product Innovation) 
หมายถึง การนําสิ่งใหม่ๆ อาจเป็นแนวความคิด หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ  ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือ
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เป็นการพัฒนาดัดแปลงแผ่นฟิล์มถนอมอาหารจากของเดิมที่มีอยู่แล้วให้ทันสมัย และได้ผลดีมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงกว่าเดิม ทั้งยังช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ประหยัดเวลาและ
แรงงาน 
 1.6.7 ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) หมายถึง องค์กรหรือบริษัทมี
จิตสํานึกด้านสิ่งแวดล้อม ต้ังแต่กระบวนการการผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารการดูแลสภาพแวดล้อม
ของโรงงานให้สะอาด มีมาตรการกําจัดของเสียออกจากโรงงานไม่ให้ออกมาท้ําลายสิ่งแวดล้อม มี
ความห่วงใย มสี่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมท้ังในแง่วิจัยและพัฒนาก็ต้องไม่ให้เป็นพิษภัย
กับสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศวิทยา 
 1.6.8 การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference) 
หมายถึง การพิจารณา การตัดสินคุณภาพสินค้าจากกระบวนการข่าวสารต่างๆ ที่สัมพันธ์กับแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร ข่าวสารจากการส่งเสริมการขาย ทําให้เกิดการรับรู้คุณภาพของสินค้า 
 1.6.9 การรับรูถ้ึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) หมายถึง การตระหนัก
รู้ การรับรู้ในคณุค่าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร เกิดความซาบซึ้งในคุณภาพสินค้าผู้บริโภคยินดีจ่ายเงิน
ซื้อสินค้าน้ันในราคาสูงกว่าสินค้าอ่ืน 
 1.6.10 การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู้ถึง
อันตรายจากการใช้พลาสติกที่มีผลกระทบต่อร่างกาย 

1.6.11 การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) หมายถึง การ
ตระหนักรู้ การรับรู้ถึงคุณภาพของแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านคุณภาพของสินค้า 

1.6.12 ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward Visual 
Packaging Design) หมายถงึ ความรู้ ความเข้าใจ การมองเห็นของบุคคลที่มีต่อการออกแบบกล่อง
หรือหีบห่อแผน่ฟิล์มถนอมอาหาร 

1.6.13 ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) หมายถึง 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร ด้านคุณภาพ การตอบสนองความต้องการ
ต่อผู้บริโภค จนกระทั่งก่อให้เกิดความช่ืนชอบ ความรู้สึกยอมรับ พอใจและประทับใจแก่แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารตราสินค้าน้ันๆ ในระดับมากทีสุ่ด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดับน้อย
ที่สุด 
 1.6.14 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจของผู้บริโภคในการซื้อ
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารในระยะเวลาหรือสถานการณ์ที่ต้องการ 
   
 
 



  
 

บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่งอิทธิพลของ ทัศนคติทีม่ีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวการวินิจฉัยการรับรู้คณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อ
ความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามลําดับดังต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
2.3 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
2.7 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.8 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับทศันคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนาํของผู้สนับสนนุ (Attitude 
Toward Sponsored Recommendation Post) 

Lu, Chang & Chang (2014) กล่าวว่า รูปแบบการประเมินการใช้งานของผู้บริโภคซึ่งจะ
แสดงเป็นบทความในงานเขียนต่างๆ ออนไลน์ซึ่งผู้ได้รับประโยชน์จะเป็นนักการตลาดที่เป็นผู้ให้การ
สนับสนุน (Sponsoring Marketers) เพ่ือตรวจสอบและส่งเสริมสินค้าของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 
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Wahid & Ahmed (2011) กล่าวว่า ทัศนคติคือการประเมินความคิดภายในจิตใจของแต่ละ
บุคคลต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าและได้รับแนวคิดที่สําคัญในการวิจัยการตลาด
ต้ังแต่ปี 1960 ทัศนคติมักจะถือว่าผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพและย่ังยืน สามารถจูงใจผู้บริโภค และ
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

อํานาจ ธีระวนิช (2553, หน้า 678) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ผลรวมของความเช่ือ 
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นและพฤติกรรมที่ต้ังใจทีม่ีต่อคน สิ่งของหรือเหตุการณ์ต่างๆ หรือความรู้สึกในการ
ตอบสนองที่มีต่อคน สิ่งของหรือเหตุการณ์ต่างๆ ทั้งในทางบวกหรือทางลบ ซึ่งทัศนคติประกอบด้วย
องค์ประกอบ 3 ส่วนด้วยกัน คือ ความเช่ือหรือกระกระบวนการคิด ความรู้สึกหรือด้านอารมณ์และ
พฤติกรรมที่ต้ังใจ 

Huang, Lurie & Mira (2009) และ Smith & Wheeler (2002 อ้างใน Lu, Chang & 
Chang 2014) เสนอว่า การรับรู้ระดับสูงในแบรนด์สินค้า เป็นการเพ่ิมความเช่ือใจในตัวสินค้าแบรนด์
น้ัน และโฆษณาของสินค้าแบรนด์น้ัน มีประเด็นที่น่าสนใจคือ โพสท่ีอยู่ในบล็อกส่วนตัว จะได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคหรือไม่ หากผู้เขียนบล็อก ได้รับค่าตอบแทนจาก นักการตลาด สําหรับสิ่งที่โพสลง
ไปน้ันดังน้ัน เมื่อการโพสแนะนําของบล็อกเกอร์ เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ และเป็น
แหล่งอ้างอิงที่สําคัญ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Zhu & Tan (2007 อ้างใน Lu, Chang & Chang 2014) เสนอเพ่ิมเติมว่า โพสท่ีแนะนํา
ผู้สนับสนุนที่อยู่บนบล็อกส่วนตัว ควรถือว่าเป็นการโฆษณา เน่ืองจากการรีวิวของผู้บริโภคประเภทน้ี
ถูกมองว่า มีความลําเอียง หรือเป็นการใช้ข้อความท่ีมีวัตถุประสงค์เฉพาะ มากกว่าการแชร์
ประสบการณ์และการให้คําแนะนําของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ี ในขณะทีก่ารโพสแนะนําผูส้นับสนุนที่อยู่
บนบล็อก เป็นข้อมูลการสื่อสารที่ยอมรับได้สําหรับผู้ใช้ออนไลน์ ซึ่งนักการตลาดสามารถใช้ได้ แต่ก็ทาํ
ให้เกิดความสงสัยต่อความน่าเช่ือถือของรีวิวที่อยู่ในบล็อก แม้ว่าจะมีการสํารวจ ความน่าเช่ือถือ และ
การยอมรับต่อคุณภาพ ความคาดหวังและคุณลักษณะของรีวิว   

   
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมด้านสิง่แวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product 
Innovation) 

Amores-Salvadó, Castro & Navas-López (2014) ได้เสนอแนวคิดว่า นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม เป็นนวัตกรรมที่ในเบ้ืองต้นมีผลกระทบต่อการออกแบบผลิตภัณฑ์
และมุ่งต่อการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ในตลอดกระบวนการผลิต การใช้ และการ
ทิ้งผลิตภัณฑ์เมื่อหมดอายุ 

สุทธาทิพย์ กําธรพิพัฒนกุล (2555) ได้กล่าวว่า การเกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
(Green Product Innovation) เกิดขึ้นจาก 3 ปัจจัยหลกัๆ คือ วัสดุ (Material) พลังงาน (Energy) 
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และมลพิษ (Pollution) โดยในส่วนของวัสดุ (Material) จะเน้นไปที่การผลิต (Manufacturing) ซึ่ง
ประกอบด้วย 

- รีไซเคิลผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ได้ (Recycled Products/Packaging) 
- ผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ทําจากวัสดุทดแทน (Products/Packaging Made 

Ofrenewable Materials) 
- ผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์รีไซเคิลได้ (Recyclable Products/Packaging) 
- ผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ (Biodegradable Products/Packaging) 

ในส่วนของพลังงาน (Energy) จะเน้นไปที่การใช้ (Use) ซึง่ประกอบด้วย 
- ประสิทธิภาพของพลังงานในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Energy Efficiency in Product Use) 
- ผลิตภัณฑ์ใช้เป็นแหล่งพลังงานทดเแทน (Products Using Renewable Energy 

Sources) 
- ประสิทธิภาพของพลังงานในการผลิต (Energy Efficiency in Production) 
- ใช้พลังงานหมุนเวียนเป็นแหล่งพลังงานในการผลิต (Use of Renewable Energy 

Sources in Production) 
ในส่วนของด้านมลพิษ (Pollution) จะเน้นไปที่การกําจัด (Disposal) ซึ่งประกอบด้วย 

- ลดการใช้ผลิตภัณฑ์และป้องกันมลพิษ (Products Reducing/Preventing Pollution) 
- ลดมลพิษและป้องกันในกระบวนการผลิต (Pollution Reduction/Prevention in 

Production Processes) 
Kammerer (2009 อ้างใน Javier, Gregorio & Jose 2014) ให้คําจํากัดความนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม คือการลดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมตลอดทั้งอายุของผลิตภัณฑ์อันมี
การลดการใช้วัสดุที่เป็นพิษในขั้นตอนของการผลิตการใช้พลังงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และการ
ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ 

Horbach (2008 อ้างใน Javier, Gregorio & Jose 2014) กล่าวว่า นวัตกรรมสิ่งแวดลอ้ม
น้ัน มีเง่ือนไขจากทั้งความสามารถในเชิงเทคโนโลยีของบริษัท และความสามารถในการนํานวัตกรรม
น้ันมาทําให้เกิดประโยชน์  
 Triebswetter & Wackerbauer (2008 อ้างใน Javier, Gregorio & Jose 2014) กล่าวอ้าง
ว่า คําว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม รวมถึงการแนะนําและใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่
สําหรับการใช้งานใหม่ รวมทั้งการลงทุนในความรู้ใหม่ๆและการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  โดยอาศัย
การใช้วัสดุแบบใหม ่
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2.3 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องคก์รสีเขยีว (Green Corporate Image) 
Amores-Salvadó, Castro & Navas-López (2014) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรที่

รณรงค์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ความช่ืนชมของผู้บริโภคต่อ
สิ่งแวดล้อม หรือการที่องค์กรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
 โกศล ดีศีลธรรม (2556) กล่าวว่า แนวคิดผลิตภาพสีเขียวที่มุ่งความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
แนวโน้มพัฒนาอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะกระแสความรับผดิชอบต่อสังคมหรือ CSR ที่ใสใ่จสิ่งแวดล้อม
มากข้ึน ทําใหผู้้ประกอบการให้ความสําคญัต่อการพัฒนารูปแบบธุรกิจสเีขียว ผลการศกึษาผู้บริโภค
ทั่วโลกของ บริษัท บอสตัน คอนซัลติง กรุ๊ป (Boston Consulting Group) หรือ BCG  
พบว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นอันดับแรกและ 73% ของชาวอเมริกนั 
เห็นว่าประวัติผู้ประกอบการท่ีรณรงค์เร่ืองสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 

Walker & Wan (2012) กล่าวว่า การบริหารจัดการด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมรวมท้ังสิง่ที่
เป็นคู่ขนานกัน คือ ภาพลักษณ์สีเขียวและช่ือเสียงของบริษัท ได้มีการพัฒนาที่ย่ังยืนที่เห็นชัดมากขึ้น 
บริษัทจะหาโอกาสที่น่าสนใจในการแข่งขันเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสยีงในความเป็นสีเขียว 

Cornelissen (2011, p. 69) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร หรือภาพลักษณ์ขององค์กร 
(corporate image) เป็นหน่ึงในสามองค์ประกอบพ้ืนฐานของการสร้างช่ือเสียงที่จําเป็นต้องทําความ
เข้าใจควบคู่กันไป ได้แก่ วิสยัทัศน์ (Vision) วัฒนธรรม (Culture) และภาพลักษณ์ (Image) โดยเขา
ให้นิยาม “ภาพลักษณ์ขององค์กร” ไว้อย่างกระชับว่า หมายถึง ภาพ (Image) หรือความรู้สึก
ประทับใจ (Impression) ที่กลุ่มผู้มสี่วนได้สว่นเสียภายนอกมีเก่ียวกับองค์กรหน่ึงๆ โดย 
ภาพลักษณ์ที่ว่าน้ีมีความเกี่ยวข้องกับ “วัฒนธรรม” ซึ่งหมายถึง ค่านิยม (Values) ขององค์กรน้ันท่ี 
สมาชิกหรือพนักงานทุกคนสัมผสัได้และรูส้ึกร่วมกัน ทั้งน้ี โดยมี “วิสัยทัศน์” ซึ่งฝ่ายบริหารระดับสูง 
ขององค์กรเป็นผู้กําหนดขึ้นเพ่ือแสดงถึงความมุ่งมั่นปรารถนาท่ีจะให้องค์กรน้ันประสบความสําเร็จ 

Newbert (2008) และ Barney et al. (2011 อ้างใน Amores-Salvadó, Castro & 
Navas-López 2014) กล่าวว่า ท่ามกลางนักวิชาการทางด้านการจัดการกลยุทธ์ (Strategic 
Management Scholars) มคีวามเห็นเป็นเอกฉันท์ว่า ทฤษฎีที่มพ้ืีนฐานจากทรัพยากร (Resources-
based Theory) (RBT) ได้รับการพิจารณาว่าเป็นทฤษฎีหน่ึงที่ได้รับการยอมรับมากที่สดุในการ
อธิบายการแข่งขันและความสําเร็จขององค์กร (ทฤษฎีน้ีเน้นว่าทรัพยากรและความสามารถของบริษัท 
เป็นสิ่งสําคัญทีจ่ะดูว่า บริษัทจะมีความสามารถในการแข่งขันและประสบความสําเร็จหรอืไม่ 
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2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการวินิจฉัยการรับรู้คณุภาพของผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality 
Inference) 

Rubio, Oubina & Villasenor (2014) กล่าวว่าการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
ของร้านนั้น มีการปรับปรุงมากขึ้นเน่ืองจากมีพัฒนาการเชิงบวกของคุณลักษณะภายในและภายนอก 
แต่ยังมี ความแตกต่างที่เห็นได้ชัดระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้ผลิต และแบรนด์ของร้านค้า 
จนถึงสิ่งที่แบรนด์ของร้านค้าเสียเปรียบ ความเสี่ยงที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ในการซื้อแบรนด์ มเีง่ือนไขที่
ชัดเจนของการที่มีวิวัฒนาการ การเปรียบเทียบระหว่างผู้ผลิตและแบรนด์ร้านค้า 
 Buil, de Chernatony & Martinez (2013) กล่าวว่าการวินิจฉัยการรบัรู้ถึงคุณภาพ การ
ลงทุนที่ตํ่า และการโฆษณาสื่อสาร ถือเป็นเรื่องปกติสําหรับแบรนด์ของร้านถือเป็นช่องทางหน่ึง ดังน้ัน 
ผู้ค้าปลีกอาหารผลิตภัณฑ์เก่ียวกับอาหาร โดยพ้ืนฐานแล้วจะสื่อสารการรับรู้ของแบรนด์ไปยังผู้บริโภค 
ผ่าน 3 ตัวแปลข้างต้น เพ่ือเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารแบรนด์ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดย
ได้มีการทําการศึกษาที่ต่างกัน ที่เน้นความสําคัญของการโฆษณาในด้านการวินิจฉัยการรบัรู้คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์  

Aaker, et al., (1996 อ้างใน Rubio, Oubina & Villasenor 2014) กล่าวว่า ผู้บริโภคเช่ือ
ว่าแบรนด์ที่มีช่ือเสียง มีคุณภาพสูง แบรนด์เหล่าน้ันจึงมีความน่าเช่ือถือและมีคุณค่ามากกว่าสําหรับ
ผู้บริโภค  
 
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 

Wang (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน มีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นต่อความต้ังใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดู
พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา  
 Honea & Horsky (2012) กล่าวว่า บรรจุภัณฑ์ที่เห็น มผีลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า และ
การเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค ผ่านการรับรู้เก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจาก
ผลกระทบของบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นต่อการประเมินผลิตภัณฑ์อาหารยังคงเป็นประเด็นสําคัญ ทั้งใน
การค้นหาและการปฏิบัติ การค้นหาเหตุและผลระหว่างบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น และการรับรู้ถึง 
ผลิตภัณฑ์อาหาร/แบรนด์ สามารถทําให้เกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งสําหรับบริษัทอาหาร ในการเสริม
การรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ จากบรรจุ
ภัณฑ์ที่มองเห็น 

พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สร้างคุณค่าการรับรู้ด้วยแนวคิดองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์สิ่งทีนั่กการตลาดต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพ่ือกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
คือ จะทําอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการทีจ่ะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้า
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กลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ํา และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ ต่อไปลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า 
หรือบริการของเรา ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการน้ัน มากกว่า ต้นทุนที่
ลูกค้าจ่ายไป เช่น ต้นทุนที่เป็นตัวเงินและต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงินอ่ืนๆ เช่น ต้นทุนเวลาที่สูญเสียไป
จากการรอคอย และต้นทุนทีเ่พ่ิมสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สึกไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับ เมื่อลูกค้าซื้อสนิค้าหรือบริการแล้ว จะทําการประเมินคุณคา่ที่ได้รับจากมิติต่างๆ ที่
สําคัญ 4 ประการ คือ  

1. อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการน้ัน ตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือไม่ และ
ดีกว่าสินค้าของคู่แข่งหรือไม่ 

2. ได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษหรือไม่ ในฐานะที่เราเป็นลูกค้า เราจะพอใจร้านค้า
ที่ให้การต้อนรับ และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการแก่เรา 

3. ภาพลักษณข์องสินค้า ตราสินค้า หรือแบรนด์เนม มีผลต่อคุณค่าของสินค้า เราจะพบว่า 
ถ้าสินค้า 2 ย่ีห้อ ที่มีคุณภาพเท่ากัน ราคาเท่ากัน เราจะมักตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีตราย่ีห้อเป็นที่
น่าเช่ือถือมากกว่าเสมอ 

4. ภาพลักษณตั์วตนของลูกค้า ถ้าสินค้าน้ันสามารถทําใหลู้กค้ารู้สึกมคีวามภาคภูมิใจทีไ่ด้เป็น
เจ้าของสินค้าน้ัน ใช้แล้วต้องโชว์ให้คนอ่ืนเห็น เช่น โทรศพัท์ กระเป๋า เสื้อผ้าแบรนด์เนมต่างประเทศ 
การน่ังด่ืมกาแฟในร้านที่มีช่ือเสียง เหล่าน้ีลว้นเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าในภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้าที่ให้
ความสําคัญต่อรสนิยม ความภูมิฐาน ความทันสมัย 

ดังน้ัน สิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณาในการจัดการผลิตภัณฑ์ คือ ทําอย่างไรให้ลูกค้าได้รับ
คุณค่าจากสินค้า หรือบริการของเรา มากกว่าที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการของคู่แขง่   
สิ่งแรก ต้องทําการวิจัยตลาด เพ่ือค้นหาคําตอบให้ได้ว่า อะไรคือความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า 
อะไรคือความต้องการของลูกค้าที่ยังไม่มีใครในตลาดให้การตอบสนอง และสิ่งเหล่าน้ันต้องสามารถ
สร้างคุณค่าใหก้ับผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราได้ 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
 Rubio, Oubina & Villasenor (2014) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ร้านค้า จากข้อ
ได้เปรียบด้านราคา แต่คุณภาพมีบทบาทสําคัญมากกว่าราคาต่อความสําเร็จของแบรนด์ร้านค้า 
เน่ืองจากคุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะมีผลกับการรับรู้ความเสี่ยง ดังน้ัน การรับรู้คุณภาพของแบรนด์
ร้านค้าจะกระทบต่อความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เป็นเรื่องสําคัญที่จะต้องเข้าใจแง่มุมของแบรนด์ที่จะตัดสินการรับรู้ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้น้ัน
มีผลกระทบและสัมพันธ์กับความสําเร็จของแบรนด์ 
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 Dowling, Staelin, Kaplan, Szybillo & Jacoby (1994 อ้างใน Rubio, Oubina & 
Villasenor, 2014) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยงเป็นความคาดหวังถึงผลที่จะได้ หรือเหตุการณ์ที่
อาจจะเกิดขึ้น ซึ่งทําให้สงสัยหรือเป็นในแง่ลบ ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงหลักๆ 4 รูปแบบใน
กระบวนการที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งานคือสมรรถนะ หรือความเข้าใจในการใช้
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ความเสี่ยงด้านการเงิน หมายถึง การสูญเสียเงินที่อาจจะเกิดขึ้นในธุรกรรม
ใดๆ ด้านจิตวิทยา คือความลําบากทางใจที่เกิดขึ้น ที่เก่ียวข้องกับการทําธุรกรรม และด้านสังคม คือ
ภาพลักษณ์ที่เลวร้าย ที่เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในแง่มุมของผู้อ่ืน  
  
2.7 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 

Wang (2013) คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นคุณลักษณะทีส่ําคัญ ด้ังน้ัน การรับรู้ถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เป็นการตัดสินใจถงึภาพรวมของผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความยอดเย่ียม หรือสิ่งที่
เหนือกว่า เพราะฉะน้ันแล้วการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์จึงหมายถึงการที่ลูกค้าประเมิน การ
รับรอง หรือความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีกําลังอยู่ระหว่างการพิจารณาของผู้บริโภค อันจะ
ส่งผลต่อความต้ังใจของผู้บริโภค 

Metcalf, Hess, Danes & Singh  (2012) เสนอว่า มีการเจาะจงเลือกแบรนด์มากข้ึน เมื่อมี
การรับรู้ถึงความสําคัญในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 Linn, Eberhardt, Schutte & Kenning  (2012) คุณลักษณะที่มองเห็นจึงมักจะถูกมองว่า
เป็นสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

Ahmed (2011) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เมื่อเห็น 
หรือประเมินการบอกโดยนับทางการมองเห็น เน่ืองจากได้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหาร
เป็นเรื่องยาก  

Aurier & de Lanauze (2011) กล่าวว่า ในการศึกษานี้ คุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีรับรู้ได้ 
หมายถึง การที่ลูกค้าประเมนิว่าราคารับได้หรือไม่ความน่าดึงดูดและความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์อาหาร
ที่อยู่ระหว่างการพิจารณา มีการศึกษามากมาย ที่เสนอแนะถึงการมีส่วนร่วมในเชิงบวกระหว่าง
คุณภาพที่รับรู้ได้ และคุณค่าที่รับรู้ได้ พบว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ร้านเน่ืองจากมีข้อได้เปรียบ
ด้านราคา แต่คุณภาพมีบทบาทสําคัญมากกว่าราคาต่อความสําเร็จของแบรนด์ร้าน  โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิง ถ้าเราเข้าใจความสําเร็จน้ี จากมุมมองในระยะยาว  เน่ืองจากคุณภาพของแบรนด์ร้านจะมีผลกับ
การรับรู้ความเสี่ยง ดังน้ัน การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านจะกระทบต่อความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ 
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ และความพึงพอใจของผู้บริโภค  เป็นเรื่องสําคัญที่จะต้องเข้าใจแง่มุมของแบ
รนด์ที่จะตัดสินการรับรู้คุณภาพและคุณภาพที่รับรู้น้ันมีผลกระทบและสัมพันธ์กับสิ่งที่เป็นส่วนสําคญั
ในความสําเร็จของแบรนด์ 
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 Chomvilailuk & Butcher (2010) กล่าวว่า การเจาะจงเลือกแบรนด์หรือการแสดงการ
เลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะ จากแบรนด์อ่ืนๆ เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสําคญั
มากในการซื้อเกือบทั้งหมด และผลกระทบของการรับรู้ถึงคุณภาพ ในด้านการประเมินแบรนด์น้ันมี
การบันทึกไว้อย่างดี 
  
2.8 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามที่มองเห็น (Attitude 
Toward Visual PacKaging Design) 

Wang (2013) กล่าวว่า ทัศนคติที่มีต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นหมายถึง ความรู้สึก
ที่ลูกค้าชอบคุณลักษณะหรือลักษณะเฉพาะ รวมไปถึง การเลือกใช้สีเฉพาะ ตัวอักษร กราฟฟิก และ
ขนาดตามท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เมื่อเห็น หรือ ประเมินการบอกโดย
นับทางการมองเห็น เน่ืองจากข้อมูลที่ได้เก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเป็นเร่ืองยากที่จะรับรู้ 
ทัศนคติที่มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นจึงมักจะถูกมองว่าเป็นสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์   

Mitul, Deliya & Bhavesh, Parmar (2012, p. 49) กล่าวว่าบรรจุภัณฑ์คือ ส่วนประกอบ
หนึ่งของผลิตภัณฑ์และบรรจภัุณฑ์ก็เป็นที่ใส่สินค้า 

Ghani & Kamal (2010) ศึกษาว่า การซื้อโดยอารมณ์ช่ัววูบ (impulse buying) น้ันเกือบ
ทั้งหมดเกิดจากการเห็นผลิตภัณฑ์ที่แสดงโชว์อยู่ และบรรจุภัณฑ์ที่น่าดึงดูดมีบทบาทสําคัญในการ
แสดงสินค้า การตัดสินใจ ณ จุดที่ซื้อ เป็นการเพ่ิมศักยภาพของบรรจุภัณฑ์ในการสื่อสารข้อมูลกับ
ผู้บริโภค และมีอิทธิพลที่จะทําให้ผลิตภัณฑ์น้ันเป็นตัวเลือก 

Sehrawet & Kundu (2007 อ้างใน Wang 2013) กล่าวว่า การศึกษานี้ ทัศนคติที่มีต่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นหมายถึง ความรู้สึกที่ลกูค้าชอบคุณลักษณะหรือลักษณะเฉพาะ รวมไป
ถึง การเลือกใช้สีเฉพาะ ตัวอักษร กราฟฟิก และขนาด ตามท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ถึงประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ เมื่อเห็น หรือ ประเมินการบอกโดยจากการมองเห็น เน่ืองจากได้ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเป็นเรื่องยาก 
 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 

Wang (2013) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในแบรนด์เป็นกุญแจสําคญั ในการเรียกความศรัทธา
ของลูกค้ามากไปกว่าน้ัน เมื่อลูกค้ามีความช่ืนชอบและความจงรักภักดีในแบรนด์ ก็จะเกิดการบอกต่อ 
ซึ่งอาจจะดึงดูดความสนใจของบุคคลอ่ืน และทําให้เกิดความคาดหวังถึงผลิตภัณฑ์น้ัน ตามท่ีมีการ
บอกต่อโดยนัยทางคําพูด 



18 

กวิน มุสิกา, กฤช จรินโท, สามารถ ดีพิจารณ์ และ ภูริศ ศรสรุทร ์(2556) กล่าวว่า การที่จะ
เลือกว่าสิ่งใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์เพ่ือที่จะสามารถเชื่อมโยงเข้ากับ
แบรนด์ให้ได้น้ัน จําเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์ที่ต้องระมัดระวังเป็นอย่างมากจากผู้บริโภค และจาก
การแข่งขันเพ่ือที่จะสามารถกําหนดตําแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพ้ีนฐานทั่วไปแล้ว ความช่ืนชอบ
ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการทําให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นว่ากระบวนการการสร้างแบรนด์ที่อาศัย
คุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ จะสามารถทําให้ผู้บริโภคพอใจและสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุน้ี ความช่ืนชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์เป็นความเก่ียวพันที่เป็นที่
ปรารถนาของผู้บริโภคและมอียู่ในสินค้าจรงิ เช่นแบรนด์อาจถูกมองว่ามีความสะดวกสบายสูง  
(Highly Convenient) น่าเช่ือถือ (Reliable) มีประสิทธิภาพ (Efficient) 

ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า คือตราหรือยี่ห้อ ของสินค้า
หรือบริการที่ลกูค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเช่ือที่ดีต่อ
คุณสมบัติของสินค้า มีความช่ืนชอบในตราสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้า
น้ัน 
 
2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

Tariq, Nawaz & Butt (2013) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นสัญญาโดยนัยที่ลูกค้าจะซื้อสนิค้า
อีกครั้งเมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้ามีความต้องการสินค้าน้ันความต้ังใจซื้อมีความสําคัญมากเนื่องจาก บริษัท 
ต้องการที่จะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงค์ หรือเพ่ือเพ่ิมกําไรของพวก
เขาความต้ังใจซื้อที่แสดงให้เห็นความประทับใจของการเก็บข้อมูลลูกค้า มีฟังก์ช่ันบางอย่างของแบ
รนด์ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ 

Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) ได้อธิบายการต้ังซื้อไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และ 
การบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตัดสินใจในคร้ังแรกทีอ่าจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก 
ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 

คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) อธิบายถึงการต้ังใจซื้อ หมายถึง การต้ังใจซื้อเวชภัณฑ์ที่แผนก 
เดิมและลูกค้าซื้อซ้ําอีกในอนาคต รวมถึงการสมัครสมาชิก เพ่ือใช้ซื้อเวชภัณฑ์และบริการของทางร้าน
ในครั้งต่อไป 

จิตติมา สิ่งสม (2555) อธิบายถึงการต้ังใจซื้อ หมายถึง การต้ังใจซื้อของผูบ้ริโภคท่ีจะ 
ซื้อซ้ําไม่ว่าจะหมดระยะประกันของทางบริษัทแล้วก็ตามแต่ยังคงที่ต้องการจะซื้อเช่นเดิม 

Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการต้ังใจซื้อ คือ การที่ 
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ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใดๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว โดยทําการซื้อหรือใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเน่ือง  

Anderson (2006) ได้อธิบายถึงความสําเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความสําเร็จได้น้ันอาจพิจารณาได้จากการท่ีลูกค้ามีการซือ้ซ้ํา ซึ่งการซื้อซ้ําจะเกิดขึ้นได้จากการท่ีลูกค้า
มีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าหรอืบริการเป็นพ้ืนฐาน ความเช่ือถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่สําคัญมากใน
การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้าไม่
จําเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จําเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รบั
ของที่จัดส่งตามเวลาที่กําหนด ดังน้ันจงอย่าสัญญาอะไรท่ีไม่สามารถทําได้  

Kotler (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซอของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไปเนื่องจากยังมีปัจจัย
อ่ืนๆ ทีแ่ทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซือ้ เช่น สถานการณ์ต่างๆ ที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ เช่น 
ผู้บริโภคคนหน่ึงอาจมีความต้ังใจซื้อเบียร์ต่างประเทศซึ่งมีราคาแพงเน่ืองจากอยู่ในร้านอาหารกับ
เพ่ือนๆ ที่ทํางานเพราะต้องการการยอมรับจากเพ่ือนๆ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคคนน้ีอาจต้ังใจซื้อ
เบียร์ที่ผลิตในประเทศท่ีราคาถูกเพ่ือนําไปด่ืมคนเดียวที่บ้าน 
  
2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Lu Long-Chuan, Chang Wen-Pin & Chang Hsiu-Hua. (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อการโพสข้อความเพ่ือแนะนําผู้สนับสนุน และความต้ังใจในการซือ้ผลกระทบ
ของรูปแบบผู้สนับสนุน รูปแบบผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ตราสินค้า (Consumer Attitude Towards 
Blogger’s Sponsored Recommendations and Purchase Intention the Effect of 
Sponsorship Type, Product Type, and Brand Awareness) การที่ผู้สนับสนุนโพสข้อความใน
บล็อก เป็นรูปแบบของการบอกต่อออนไลน์  ซึ่งบทความในบล็อก เขียนโดยบล็อกเกอร์ซึ่งได้รับ
ประโยชน์จากนักการตลาดผู้สนับสนุน เพ่ือให้ทํารีวิวและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ ในบล็อกส่วนตัว 
เน่ืองจากมีกฎระเบียบแห่งชาติ (National Regulations) ที่ต้องให้นักการตลาดผู้สนับสนุน ต้อง
เปิดเผยตัวในโพสที่อยู่ในบลอ็ก ดังน้ันการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุนจึงไม่สามารถซ่อนเร้นเจตนา
ในการทําตลาดได้อีกต่อไป ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุนจึงเป็น
ประเด็นที่สําคัญในการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา เพ่ือสํารวจทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
โพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน และความตั้งใจในการซื้อ ผลที่ได้แสดงให้เห็นว่า เมื่อผลิตภัณฑ์ที่มี
การโพสข้อความแนะนําในบล็อก เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ หรือมีการรับรู้แบรนด์สูง ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน ซึ่งช่วยเพ่ิมความต้ังใจในการซื้อเร่ืองของการ
ให้เงินโดยตรง – การให้เงินโดยอ้อม ที่บล็อกเกอร์ได้รับ ไม่ได้มีผลมากนักต่อทัศนคติของผู้อ่าน การใช้
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ลักษณะน้ีในการเขียนบล็อกดูเหมือนว่า เป็นการเพ่ิมความไว้วางใจของผู้อ่านที่มีต่อความน่าเช่ือถือ
ของการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน และดังน้ันจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ที่สําคญั 
สําหรับนักการตลาด 

Amores-Salvadó, Castro & Navas-López (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์สี
เขียวขององค์กรการบริหารความเก่ียวเน่ืองระหว่างนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์เชิงสิ่งแวดล้อม และผล
ประกอบการของบริษัท (Green Corporate Image Moderating the Connection Between 
Environmental Product Innovation and Firm Performance) ทฤษฎีมุมมองบนพ้ืนฐานของ
ทรัพยากรธรรมชาติได้ถูกใช้ในการศึกษาว่าบริษัทที่มีกลยุทธ์เชิงรุกในด้านสิ่งแวดล้อมทาํอย่างไรให้มี
ผลประกอบการดีขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิง เราพยายามท่ีจะนําเสนอมุมมองใหม่เก่ียวกับ การโต้แย้ง
ระหว่าง การจัดการสิ่งแวดล้อม – ผลประกอบการของบริษัท โดยนําเสนอนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่
เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม และความสามารถทางการตลาดที่มีปฏิสัมพันธ์กัน และทําให้เกิดผลเชิงบวก โดย
การเช่ือมโยงระหว่างกลยุทธ์ความเป็นผู้นําของผลิตภัณฑ์ และการเปลี่ยนจากการเน้นกระบวนการ 
เป็นเน้นผลิตภัณฑ์ การศึกษาของเราจากการทดลอง วิเคราะห์บทบาทขอภาพลักษณ์องค์กรที่เป็นสี
เขียวในความสมัพันธ์ระหว่างนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมและผลการดําเนินงาน
ของบริษัทเหลก็ 157 บริษัทในสเปน ผลที่ได้แสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการบริหารภาพลักกษณ์สี
เขียวขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 

Natalia, Javier & Nieves (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้แบรนด์– การวินิจฉัยการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ถึงแบรนด์ของร้าน ในผลิตภัณฑ์
อาหาร (Brand Awareness-brand Quality Inference and Consumer’s Risk Perception in 
Store Brands of Food Products) แบรนด์ของร้าน (Store Brand) น้ัน ปัจจุบันน้ีได้รวมเป็นหน่ึง
ในตลาดอาหาร ได้ทําสําเร็จตามวัตถุประสงค์ในด้านคุณภาพที่เหมือนกับแบรนด์ผู้ผลติ และมีราคาท่ี
แข่งขันได้อย่างไรก็ตาม ผู้ค้าปลีกอาหารได้ลงทุนเพียงเล็กน้อยในการสื่อสารให้กับแบรนด์เหล่าน้ีโดย
เห็นว่าการใช้ความใกล้ชิดกับผู้บริโภค และ Economy of Scope ที่ได้มาจากการที่มีแบรนด์อยู่ทั่ว
ทุกแห่ง บทความน้ีสํารวจผลที่ตามมาของการใช้กลยุทธการสื่อสารเก่ียวกับแบรนด์ของร้าน ในความ
เสี่ยงในการใช้งานที่ผู้บริโภครับรู้สําหรับแบรนด์เหล่าน้ี และการที่ผู้บริโภคระบุถึงความเสี่ยงน้ันเรา
เสนอแบบจําลองทางทฤษฎี ซึ่งขัดแย้งกับความเป็นจริงของผลิตภัณฑ์อาหาร และทําการวิเคราะห์
ผ่านหลายกลุ่ม ในด้านการรับรู้ และการไมร่บัรู้คุณภาพของผู้บริโภคผลทีไ่ด้แสดงถึงผลกระทบเชิงลบ
ต่อการอนุมาน การับรู้แบรนด์ – การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ จากการระบุถึงแบรนด์
ของร้าน ที่มีการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้งานแบรนด์เหล่าน้ีสูงกว่า ผลกระทบน้ีมีมากกว่าในกลุ่มลูกค้า
ที่ให้ความสําคญัด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นกลุ่มทีส่ําคัญสําหรับการค้าปลีกเน่ืองจากเป็นกลุ่มพรีเมี่ยมแบ
รนด์ของร้าน ผลที่ได้แสดงให้ผู้ค้าปลีกเห็นว่า มีความจําเป็นอย่างมากที่ต้องลงทุนในการสื่อสาร
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เก่ียวกับแบรนด์ของร้าน เพ่ือกําจัดการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการใช้งาน และขยายฐานลกูค้า โดยการ
ดึงดูดลูกค้าที่ให้ความสําคัญกับคุณภาพ การค้นคว้าน้ี มีส่วนที่เก่ียวข้องอย่างมากกับกลยุทธ์การค้า
ปลีกในการทําตลาดผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเป็นแบรนด์ของร้าน 

Edward (2013) ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มองเห็น ทีม่ีต่อ
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหาร คุณค่า และแนวโน้มในการเลือกแบรนด์ (The Influence 
of Visual Packaging Design on Perceived Food Product Quality, Value, and Brand 
Preference) วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่า แม้ว่าการตัดสินใจ ณ จุดที่จะซื้อเพ่ิมขึ้น จะทําให้เพ่ิม
ศักยภาพในการสื่อสารของบรรจุภัณฑ์อาหาร การวิจัยทดลองเพ่ือทําความเข้าใจว่า บรรจุภัณฑ์ที่
มองเห็นมีผลต่อการรับรู้ประเมินผลิตภัณฑ์และแบรนด์ของผู้บริโภคในภายหลัง การศึกษาน้ีหาทาง
พัฒนาแบบจําลองทางทฤษฎี เพ่ือแสดงผลกระทบของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบรรจุภัณฑ์ที่
มองเห็น ในด้านการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพคุณค่าและแนวโน้มการเลือกแบรนด์ผลการ
ทดลองนี้แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นส่งอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารและการเลือกแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพของอาหารยังส่งผลโดยตรง
และโดยอ้อม ผ่านคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่อการเลือกแบรนด์ 

อภิวัฒน์ งามลีลาเลิศ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ได้ทาํการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดความคิดเห็นเกี่ยวกับเว็บไซต์และความกังวลใจของการใช้คอมพิวเตอร์ที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการซื้อสินค้าในห้าง outlet หน่ึงซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุดมา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานและทําการทดสอบสมมุติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis - MRA) พบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
ความสนใจในสินค้าของ outlet ที่กําลังศึกษานี้ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
และความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้เว็บไซต์มีอํานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยสําคัญสามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี้ไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์เก่ียวกับการ
ให้บริการในการเลือกซื้อสินคา้เพ่ือความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าได ้ 

กนกอร วัฒนศกัด์ิศิริ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ได้ทาํการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของช่อง
ทางการให้บริการการรับรู้ตราสินค้าการรับรู้คุณภาพสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าภาพลักษณ์องค์กร
ที่มีต่อการรับรู้บริการหลังการขายเพ่ือศึกษาอํานาจพยากรณ์ของช่องทางการให้บริการการรับรู้ตรา
สินค้าการรับรู้คุณภาพสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีต่อการรับรู้บริการหลังการ
ขายโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการหลังการขาย
เคร่ืองใช้สํานักงานอัตโนมัติย่ีห้อหน่ึงของบริษัทแห่งหนึ่งในประเทศไทยผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในเขต
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การดูแลของศูนย์บริการแจ้งวัฒนะเท่าน้ันจํานวน 289 ตัวอย่างและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การหา
ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณผลการวิจัยในครั้งในพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุ 30–39 ปีระดับการศึกษาปริญญาตรอีาชีพลูกจ้าง/
พนักงานบริษัทโดยช่องทางการให้บริการความภักดีต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์องค์กรสินค้ามี
อํานาจพยากรณ์การรับรู้บริการหลังการขาย 

วิษณุ ศศิธรวัน และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ของตนและปัจจัยความสอดคล้องของหน้าที่การใช้งานที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการกลับมาซื้อกาแฟซ้ํา เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยความสอดคล้องของภาพลักษณ์ของตนและปัจจัยความสอดคล้องของหน้าที่การใช้งานที่มี
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและส่งผลต่อความต้ังใจในการกลับมาซื้อกาแฟซ้ําการวิจัยคร้ังนี้เป็นการ
วิจัยเชิงสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ที่ด่ืมกาแฟสดในเขตสีลมกรุงเทพมหานครจํานวน 277 คนและ
นํามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบด้วยค่าความถ่ีค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานและทําการทดสอบสมมุติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณผลการศึกษา
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญิงอายุ 21-30 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพลูกจ้าง
หรือพนักงานบริษัทมีรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือนมีพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
สด 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์สาเหตุหลักที่เข้าไปใช้บริการร้านกาแฟสดคือเพ่ือซื้อเคร่ืองด่ืมพบเพ่ือนและ
พักผ่อนตามลําดับนอกจากน้ันปัจจัยความสอดคล้องของภาพลักษณ์ของตนได้แก่ด้านบุคลิกของ
ตนเองตลอดจนปัจจัยความสอดคล้องของหน้าที่การใช้งานได้แก่ด้านลักษณะของฟังก์ชันและด้าน
ความพึงพอใจในฟังก์ชันมีอํานาจพยากรณ์ปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภคในขณะที่ปัจจัยความสอดคล้อง
ของภาพลักษณ์ของตนได้แก่ด้านภาพลักษณ์ของตนเองด้านอารมณ์ของตนเองไม่มีอํานาจในการ
พยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคอีกทั้งทัศนคติของผู้บริโภคยังมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการกลับมาซื้อ
กาแฟซ้ําด้วย 
 นันทนัช รัตนภรณ์ และยุรพงศ์ โอวาทสาธิต (2553) ได้ทาํการวิจัยเรื่อง ผลกระทบที่เกิดจาก
สถานะที่ขัดแย้งกันของบุคคลที่มีช่ือเสียงระหว่างสถานะผู้รับรองสินค้าและผู้ใช้สินค้าจริงเพ่ือศึกษา
ผลกระทบที่เกิดจากสถานะที่ขัดแย้งกันของบุคคลที่มีช่ือเสยีงระหว่างสถานะผู้รับรองสินค้าและผูใ้ช้
สินค้าจริงเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อมีบุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นผู้รับรองสินค้ากับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคโดยใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง
อายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 392 คนโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นตัวแทนใน
งานวิจัยคร้ังนี้คืออ้ัมพัชราภาไชยเช้ือซึ่งเป็นผู้รับรองสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางมิสทีนจากน้ัน
นําไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้แก่ความถ่ีรอ้ยละค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการทดสอบ
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สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ผลการวิจยัความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงในสถานะผู้รับรองสินค้าและภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเมื่อมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้รับรองสินค้าพบว่าอยู่ในระดับที่ดีในขณะที่ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสนิค้าเมื่อผู้บริโภคทราบว่าใช้
สินค้าของตราสินค้าอ่ืนพบว่าอยู่ในระดับที่ไม่ดีส่วนผลการวิจัยความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ
พบว่าอยู่ในระดับที่ไม่ดีทั้ง 2 กรณีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของ
บุคคลที่มีช่ือเสยีงภาพลักษณ์ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกในทุกกรณีซึ่งแสดงให้
เห็นว่ามีการถ่ายทอดภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีช่ือเสียงไปยังตราสินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์ (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมกล
ยุทธ์และโอกาสขององค์กรธุรกิจประเทศกําลังพัฒนาในสังคมพลวัต เพ่ือเสนอว่าทําไมองค์กรธุรกิจ
กลุ่มประเทศกําลังพัฒนาควรนําแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ในการบริหารจัดการองค์กรให้
มีความสอดคลอ้งกับองค์กรมาตรฐานโลกและเพ่ือเสนอถึงกลยุทธ์การดําเนินงานตามแนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจสามารถสร้างความคุ้มค่าด้านผลกําไรและความคุม้ค่าด้าน
ภาพลักษณ์ในสังคมพลวัตได้เพียงใดโดยวิเคราะห์และสังเคราะห์จากงานวิจัยกลุ่มเนสท์เล่ในประเทศ
อินเดียและกลุม่ธุรกิจประเทศไทยท่ีนําแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ในการกระบวนการ
บริหารจัดการซึ่งประโยชน์ที่ได้ประกอบไปด้วยการทําให้ช่ือเสียงองค์กรเป็นที่ยอมรับเพ่ิมข้ึนโอกาส
การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรการเพ่ิม
แรงจูงใจต่อพนักงานในการพัฒนาองค์กรความภักดีและความพึงพอใจของลูกค้าการลดต้นทุนการ
ดําเนินงานการลดความเสี่ยงทางธุรกิจและการลดเง่ือนไขหรือข้อบังคับทางกฎหมายต่อองค์กรจึง
นับเป็นโอกาสที่ดีต่อธุรกิจประเทศกําลังพัฒนาที่ทําให้กําไรและภาพลักษณ์องค์กรได้รับการยอมรับ
เป็นที่จดจําและเท่ากับช่วยลดต้นทุนการโฆษณาขององค์กรได้ในระยะยาว 
 ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล และอริชัย อรรคอุดม (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งเสริม
การสร้างคุณค่าตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคมกรณีศึกษาเอ็นโซโกเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ใช้
ในการสร้างคณุค่าตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคมกรณีศกึษาเอ็นโซโกโดยเป็นงานวิจัย
เชิงคุณภาพเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลกัจํานวน 15 คนที่มีคุณลกัษณะเป็นผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) และรู้จักหรือเคยใช้บริการเอ็นโซโกหรือการค้าขายผ่าน 
เครือข่ายสังคม (Social Commerce) ทําการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงระหว่างเดือน
มกราคม พ.ศ. 2555 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสัมภาษณ์ซึ่งเป็นคําถามปลายเปิดโดยเปิด
ให้ผู้ให้ข้อมูลหลักสามารถแสดงความคิดเห็นทัศนคติและข้อเสนอแนะของตนเองได้ในมุมกว้างโดย
วิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงบรรยาย (Descriptive Analysis) โดย
เน้ือหาในการวิเคราะห์อยู่ภายใต้ปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้า 11 ด้านคือความภักดีต่อตราสินค้า
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การรับรู้ตราสินค้าการรับรู้คุณภาพภาพอ้างอิงถึงตราสินค้าความแตกต่างความเกี่ยวข้องเหมาะสม
ความยินดีช่ืนชมความรู้สึกคุ้นเคยการมีตัวตนผลประโยชน์และความผูกพัน 
 
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 

2.6.1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มต่ีอการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความต้ังใจซื้อมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

2.6.2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวก 

2.6.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สีเขียวกับความต้ังใจซื้อมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 
2.6.4 ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันใน

เชิงบวก 
2.6.5 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก 
2.6.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.6.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก 
2.6.8 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจซื้อมี

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.6.9 ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กัน

ในเชิงบวก 
2.6.10 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนปัจจัยด้าน

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สีเขียวปัจจัยด้านการวินิจฉัย
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ี
มองเห็นและปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อ 

 
2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ แบ่งออกเป็น 

2.7.1 ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude Toward 
Sponsored Recommendation Post) 
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2.7.2 นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product 
Innovation) 

2.7.3 ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) 
2.7.4 การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference) 
2.7.5 การรับรูถ้ึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 
2.7.6 การรับรูถ้ึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
2.7.7 การรับรูถ้ึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 
2.7.8 ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward 

Visual Packaging Design) 
2.7.9 ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 

ตัวแปรตาม 
คือ ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) กรณีศึกษาผลติภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
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2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
(Environmental Product Innovation)

การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
(Awareness-quality Inference) 

ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว  
(Green Corporate Image) 

ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase 
Intention)

ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนํา
ของผู้สนับสนุน (Attitude Toward 
Sponsored Recommendation Post)

การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Product Value) 

ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ี
มองเห็น (Attitude Toward Visual 
Packaging Design) 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 (Risk Perception) 

การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Product Quality) 

ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์  
(Brand Preference) 



  
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัย เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน

ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
ผู้วิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 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 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ใน

ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 1 ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 194,511 คน (สถิติประชากรและบ้าน สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร, 
2557) 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุม่ลูกค้าที่รู้จักผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B

ที่ไม่เคยทดลองใช้ ในเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ซึ่งผู้วิจยัใช้วิธีการกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี  
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้โดยอ้างอิงจากสูตรการกําหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรที่ซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บ
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รวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test 
จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ 
Cohen และผา่นการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 
1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา 
(α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานายเทา่กับ 9 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 
0.1346620 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า partial r2 เท่ากับ 0.11868025) ผลทีไ่ด้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 184 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) ทั้งน้ีผู้วิจัยได้กําหนด
ขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 250 ตัวอย่างเพ่ือความเหมาะสม 

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง เป็นการเลือกแบบไมม่ีกฎเกณฑ์ อาศัยความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก กลุ่ม
ตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลบางอย่าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 
2557) เน่ืองจากข้อจํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยท่ีเป็นช่วงระยะเวลาสั้นประมาณ 3 เดือน ซึ่ง
เป็นการพิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าที่ซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหาร B ใน
ห้างสรรพสินคา้มากกว่าหน่ึงแห่งในเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ทั้งน้ีเพราะ เป็นพ้ืนที่
ที่มีประชากรมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 1 ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ปี 2557 โดยผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถาม
เบ้ืองต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้อย่าง
เฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างและขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างใน
การกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม ณ ห้างสรรพสินค้า จนครบจํานวน 250 ตัวอย่าง 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
    3.3.1.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความ

แนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การ
รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นและความช่ืนชอบใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่จะมีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามและขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 
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   3.3.1.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้อง
ได้แก่ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร Bของผู้บริโภค 

3.3.1.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการ
วิจัยจากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ์และให้ผู้เช่ียวชาญทางด้านสาขาการบริหารธุรกิจได้แก่ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด 2 ท่าน 
ได้แก่กรรมการผู้จัดการ บริษัท เอ็มเอ็มพี คอร์ปอเรช่ัน และผู้ช่วยผู้จัดการสาขาบ๊ิกซีอ่อนนุช บริษัท 
บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ จํากัด (มหาชน) (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญอ้างอิงในภาคผนวก) 
เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและให้การเสนอแนะในการทําวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และให้ได้ข้อคําถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 

3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล
และผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่านมาทําการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนนําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด
และนาํผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือ
ทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของ
แบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 

3.3.1.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุดเพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่างๆ
ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยน้ีได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคาํถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับ
ทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 
2555)  
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การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค
จํานวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพโดยเป็นคําถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close-ended Response Question) 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้แผ่นฟิลม์ถนอมอาหารของ
ผู้บริโภคจํานวน 3 ข้อได้แก่ ความถี่ในการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร ความถ่ีในการซื้อแผ่นฟิล์มถนอม
อาหาร และแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร โดยเป็นคําถามแบบลักษณะปลาย
ปิด (Close-ended Response Question) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มต่ีอการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด (Close-ended Response 
Question) มจีํานวนทั้งสิ้น 44 ข้อ ประกอบไปด้วย 

ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน จํานวน 4 ข้อ 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์   จํานวน 5 ข้อ 
ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว     จํานวน 4 ข้อ 
การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์   จํานวน5 ข้อ 
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์    จํานวน 4 ข้อ 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง     จํานวน 4ข้อ 
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์    จํานวน 6 ข้อ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น  จํานวน 4ข้อ 
ความช่ืนชอบในตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์   จํานวน 4 ข้อ 
ความต้ังใจซื้อ      จํานวน 4 ข้อ 
โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Ikert Scale 

มี 5 ระดับโดยมีเกณฑ์การใหค้ะแนนดังน้ี 
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ มากที่สุด      ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ ปานกลาง     ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ น้อยที่สุด 
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การอภิปรายผลการวิจัยผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ
ความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2543 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 
=  5 – 1  

   5  
=  0.8  

ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัยลักษณะ
แบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อยู่ในระดับมากที่สุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึงทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อยู่ในระดับมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อยู่ในระดับน้อย 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยอ่ืนๆ ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B โดยเป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended Response Question) 
ให้มีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุดพบว่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีคําถามด้านทัศนคติที่มี
ต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนเท่ากับ 0.884 คําถามด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.742 คําถามด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวเท่ากับ 0.983 คําถามด้านการวินิจฉัย
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์เทา่กับ 0.897 คําถามด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.900 
คําถามด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงเท่ากับ 0.909 คําถามด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เท่ากับ
0.948 คําถามด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นเทา่กับ 0.956 คําถามด้านความ
ช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.944 คําถามด้านความต้ังใจซื้อเท่ากับ 0.953 จากค่า
สัมประสิทธ์ิทีอ่อกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 
1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) อีกทั้งมีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างราย
ข้อคําถามที่เหลือทั้งหมดเพ่ือเป็นการพิจารณาดูว่าข้อคําถามน้ันๆมีความสัมพันธ์กับคะแนนรวมของ
ข้อคําถามที่เหลือ (Corrected Item-total Correlation) ของข้อคําถามในแต่ละตัวแปรมีผลดัง
ตารางที่ 1 ซึ่งในแต่ละข้อคําถามที่มีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.3 (Field, 2005) หากมีค่าที่ติดลบและค่าตํ่ากว่า 
0.3 จะต้องมีการพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกไปจึงจะสามารถนําแบบสอบถามน้ีไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างได้จริง 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อ คําถาม corrected 
item-total 
correlation

ด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนาํของผู้สนับสนุน 
1 ท่านคิดว่าข้อมูลที่เกี่ยวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ค้นได้ผ่านอินเทอร์เน็ต 

เป็นความจริง 
0.884 

2 ท่านสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับข้อมูลที่แท้จริงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่าน
อินเทอร์เน็ตได้ 

0.805 

3 หลังจากท่านอ่านข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารที่ถูกต้อง 

0.742 

4 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการแนะนําหรือบอกต่อ
บนส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของท่าน 

0.601 

ด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
1 ท่านคิดว่าการออกแบบแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการปรับเปล่ียนเพื่อไม่ใช้

ส่วนประกอบที่เป็นสารพิษในการผลิต 
0.484 

2 ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการใช้พลังงานอย่างคุ้มค่าในกระบวนการ
ผลิต 

0.692 

3 ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรย่อยสลายทั้งหมดได้เม่ือท่านต้องการท้ิง 0.577 

4 ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้อาหารเน่าเสียได้ง่าย 0.274 

5 แผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติเพ่ือให้ย่อยสลายง่าย 0.555 

ด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 

1 
ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการรณรงค์ให้รับรู้ถึงความ
เส่ียงและผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม 

0.964 

2 
ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้เห็นถึงความห่วงใย
ต่อส่ิงแวดล้อม 

0.973 

3 
ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความสําเร็จในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

0.954 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 
ข้อ คําถาม corrected 

item-total 
correlation 

4 
ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ทําใหท้่านรู้สึกมีส่วน
ร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

0.947 

ด้านการวนิิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์ 

1 
ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่เป็นท่ีรู้จักก็มักจะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตํ่า 

0.694 

2 
ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมีคณุภาพดีกว่าตรา
สินค้าที่มีช่ือเสยีงน้อยกว่า 

0.793 

3 ความมีช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเป็นเกณฑ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์
ของท่าน 

0.659 

4 ตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณามากกว่า ก็คือตรา
สินค้าที่ดี 

0.829 

5 
ท่านรู้สึกมั่นใจในตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณาใน
สื่อต่างๆ 

0.779 

ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
1 เอ็มแรปมีราคาขายที่เหมาะสม 0.724 
2 ท่านรับรู้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อเอ็มแรป 0.816 
1 ท่านรับรู้ถึงคุณค่าของเอ็มแรปกับราคาที่จ่ายไป 0.870 
2 ท่านจดจําเอ็มแรปได้เป็นอย่างดี 0.711 
ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
1 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกเป็นอันตรายต่อสุขภาพ 0.832 
2 ท่านกังวลใจกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากพลาสติกว่าจะส่งผล

ไม่ดีต่อร่างกายของท่าน 
0.802 

3 ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกน้ันมีความเสี่ยงต่อสุขภาพ 0.844 
4 เมื่อท่านใช้ผลติภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สึกไม่สบายใจ 0.706 

 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 
ข้อ คําถาม corrected 

item-total 
correlation 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
1 เอ็มแรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน 0.797 
2 เอ็มแรปได้การรับรองมาตรฐานโดย มอก. 0.822 
3 เอ็มแรปได้รับการจดทะเบียนรับรองที่น่าเช่ือถือได้ เช่น ISO 9001: 

2008 
0.834 

4 เอ็มแรปเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพดี 0.911 
5 เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความยืดหยุ่นสูง 0.854 
6 เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความใส 0.826 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามทีม่องเห็น 
1 เอ็มแรปมีสีของกล่องบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น 0.922 
2 เอ็มแรปมีสีโลโก้ที่เด่นชัด 0.897 
3 เอ็มแรปมีขนาดตัวอักษรบนกล่องบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 0.838 
4 เอ็มแรปมีขนาดให้เลือกซื้อใช้งานที่เหมาะสม 0.919 
ด้านความชืน่ชอบในตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์ 
1 เอ็มแรปเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 0.855 
2 ท่านช่ืนชอบการใช้เอ็มแรปมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 0.853 
3 เอ็มแรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 0.914 
4 เอ็มแรปตอบสนองความต้องการใช้งานของท่านได้เสมอ 0.846 
ด้านความต้ังใจซ้ือ 
1 ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป 0.886 
2 มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป 0.776 
3 ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแร็ปในคร้ังต่อไป เมื่อท่านมีความ

ต้องการที่จะใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร 
0.950 

4 ถ้าท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่านจะซื้อเอ็มแรป 0.955 
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นอกจากน้ันผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 

1. ทัศนคติที่มต่ีอการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude Toward 
Sponsored Recommendation Post) 

2. นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product 
Innovation) 

3. ภาพลักษณอ์งค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) 
4. การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference) 
5. การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 
6. การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
7. การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 
8. ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward Visual 

Packaging Design) 
9. ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 
10. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 44 ข้อ ดังน้ี คําถามด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนจํานวน 4 ข้อด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม
ของผลิตภัณฑ์จํานวน 5 ข้อ ด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวจํานวน 4 ข้อ ด้านการวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพผลิตภัณฑ์ จํานวน 5 ข้อ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จํานวน 4 ข้อ ด้านการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงจํานวน 4 ข้อด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จํานวน 6 ข้อ ด้านทัศนคติต่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น  จํานวน 4 ข้อ ด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
จํานวน 4 ข้อ ด้านความต้ังใจซื้อ จํานวน 4 ข้อ 

ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component ana Lysis 
ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่างๆและกําหนดค่าในโปรแกรม
สําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบแล้วกําหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ
Varimax เพ่ือทําให้ข้อคําถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัดเป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
ใดผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 9 ครั้งผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อคําถามต่างๆว่ามีค่ามากทีสุ่ดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ันมี
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ข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไปเพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ัน
มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศริิ ปิยะพิมลสทิธ์ิ, 2548 และรสริน  
ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ มดัีงน้ี 
 

ตารางที่ 3.2:  การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย (n=250) 

(ตารางมีต่อ) 

variables attsr epi gci aqi ppv rp ppq attp bp pi 
attsr1 .892    
attsr2 .873    
attsr3 .823    
attsr4 .622    
epi1  .674   
epi2  .726   
epi3  .680   
epi4  .668   
epi5  .643   
gci1   .955   
gci2   .978   
gci3   .969   
gci4   .965   
aqi1   .560   
aqi2   .634   
aqi3   .643   
aqi4   .681   
aqi5   .653   
ppv1   .798   
ppv2   .825   
ppv3   .874   
ppv4   .777   
rp1   .831   
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย (n=250) 

 
จากตารางที่ 3.2: สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆ ได้ดังน้ี 

ด้านทศันคติทีมี่ต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผูส้นบัสนนุ (Attitude Toward sponsored 
recommendation post: attsr) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน (Attitude Toward Sponsored Recommendation Post: ATTSR สามารถจัด

variables Attsr epi gci aqi ppv rp ppq attp bp pi 
rp2   .865   
rp3   .853   
rp4   .756   
ppq1   .784   
ppq2   .831   
ppq3   .844   
ppq4   .880   
ppq5   .871   
ppq6   .807   
attp1   .853  
attp2   .886  
attp3   .837  
attp4   .894  
bp1    .864 
bp2    .878 
bp3    .914 
bp4    .846 
pi1     .891
pi2     .855
pi3     .938
pi4     .962
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โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่ ท่านคิดว่าข้อมูลที่เก่ียวกบัแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่ีค้น
ได้ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นความจริง (Attsr1) ท่านสามารถเรียนรู้เก่ียวกับข้อมูลที่แท้จริงของแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารผ่านอินเทอร์เน็ตได้ (Attsr2) หลังจากท่านอ่านข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ถูกต้อง (Attsr3) ขอ้มูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอม
อาหารท่ีมีการแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อของท่าน (Attsr4) 
ด้านนวัตกรรมด้านสิง่แวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product Innovation: EPI) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
(Environmental Product Innovation: EPI) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้
เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถามได้แก่ท่าน
คิดว่าการออกแบบแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารควรมีการปรับเปลี่ยนเพ่ือไม่ใช้ส่วนประกอบที่เป็นสารพิษใน
การผลิต (Epi1) ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการใช้พลังงานอย่างคุ้มค่าในกระบวนการผลิต 
(Epi2) ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรย่อยสลายทั้งหมดได้เมื่อท่านต้องการทิ้ง (Epi3) ท่านคิด
ว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้อาหารเน่าเสียได้ง่าย (Epi4) แผน่ฟิล์มถนอมอาหารควรผลิต
จากวัตถุดิบจากธรรมชาติเพ่ือให้ย่อยสลายง่าย (Epi5) 
ด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image: GCI)  

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image: 
GCI) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่ ท่านรูส้ึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิต
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการรณรงค์ให้รับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (Gci1) ท่าน
รู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้เห็นถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (Gci2) 
ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสําเร็จในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม (Gci3) ท่านรู้สกึช่ืนชมบริษัททีผ่ลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ทําให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมใน
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Gci4) 
ด้านการวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference: AQI) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในการวินิจฉยัคุณภาพการรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Awareness-
quality Inference: AQI) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5ข้อคําถามได้แก่ท่านคดิว่าแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จกัก็มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพตํ่า (Aqi1) ท่านคิดว่า
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมีคุณภาพดีกว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน้อยกว่า (Aqi2) 
ความมีช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเป็นเกณฑ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน (Aqi3) ตราสินค้า
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ของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณามากกว่า ก็คือตราสินค้าที่ดี (AQI4) ท่านรูส้ึกมั่นใจในตรา
สินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณาในสื่อต่างๆ (AQI5) 
ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value: PPV) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product 
Value: PPV) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่เอ็มแรปมีราคาขายที่เหมาะสม
(PPV1) ท่านรบัรู้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อเอ็มแรป (PPV2) ท่านรับรู้ถึงคณุค่าของเอ็มแรปกับราคาที่
จ่ายไป (PPV3) ท่านจดจําเอ็มแรปได้เป็นอย่างดี (PPV4) 
ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception: RP)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception: RP) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่ท่านคดิว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกเป็น
อันตรายต่อสุขภาพ (RP1) ทา่นกังวลใจกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่ผลติจากพลาสติกว่าจะส่งผลไม่
ดีต่อร่างกายของท่าน (RP2) ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกน้ันมีความเสี่ยงต่อสุขภาพ 
(RP3) เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สกึไม่สบายใจ (RP4) 
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality: PPQ) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived 
Product Quality: PPQ) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 6ข้อคําถามได้แก่เอ็มแรปเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน (PPQ1)เอ็มแรปได้การรับรองมาตรฐานโดย มอก. (PPQ2) เอ็ม
แรปได้รับการจดทะเบียนรับรองที่น่าเช่ือถือได้ เช่น ISO 9001: 2008 (PPQ3) เอ็มแรปเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพดี (PPQ4) เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่ีมีความยืดหยุ่นสูง (PPQ5) เอ็มแรปเป็น
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความใส (PPQ6) 
ด้านทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามที่มองเหน็ (Attitude Toward Visual Packaging 
Design: ATTP) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น 
(Attitude Toward Visual Packaging Design: ATTP) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปร
อิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อ
คําถามได้แก่เอ็มแรปมสีีของกล่องบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น (ATTP1) เอ็มแรปมีสีโลโก้ที่เด่นชัด (ATTP2) 
เอ็มแรปมีขนาดตัวอักษรบนกล่องบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม (ATTP3) เอ็มแรปมีขนาดให้เลือกซื้อใช้งาน
ที่เหมาะสม(ATTP4) 
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ด้านความชืน่ชอบในตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference: BP) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand 
Preference: BP) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่เอ็มแรปเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
ดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน (BP1) ท่านช่ืนชอบการใช้เอ็มแรปมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (BP2) เอ็ม
แรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน (BP3) เอ็มแรปตอบสนองความต้องการใช้งาน
ของท่านได้เสมอ (BP4) 
ด้านความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention: PI) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention: PI) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถามได้แก่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป (PI1) มีความ
เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป (PI2) ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแร็ป
ในครั้งต่อไป เมื่อท่านมีความต้องการที่จะใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร (PI3) ถ้าท่านจะซือ้แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารท่านจะซื้อเอ็มแรป (PI4) 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังต่อไปนี้ 
ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
1. ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่างๆท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา

และนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ของตัวอย่างที่ได้คัดเลือก 
จํานวน 250 ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายน ถึง เดือนตุลาคม 2557 

2. ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบโดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว 

3. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ ์และทําการเลอืก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วนแล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัยที่ทํามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม
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ของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรบัรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อเพ่ือใช้ในการกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจยัและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติคือ SPSS ทําวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 

3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 

3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 
3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังน้ี 
     3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
           3.6.4.1.1 ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดยการ

แจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
3.6.4.1.2 ข้อมูลส่วนที ่2 เป็นคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านทัศนคติที่มีต่อ

การโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กร
สีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้คณุภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความ
เสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ความช่ืน
ชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( തܺ) และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

3.6.4.1.3 ข้อมูลส่วนที ่3 เป็นคําถามสําหรบัการให้คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัย 
อ่ืนๆ ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ B อีก 

   3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่ใช้
สําหรับการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

           3.6.4.2.1 ทัศนคติทีม่ีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนมีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-
moment Correlation Coefficient)  
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            3.6.4.2.2 นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment 
Correlation Coefficient)  

            3.6.4.2.3 ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment Correlation 
Coefficient)  

           3.6.4.2.4 การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment 
Correlation Coefficient)  

          3.6.4.2.5 การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment Correlation 
Coefficient)  

 3.6.4.2.6 การรับรู้ถึงความเสี่ยง มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment Correlation 
Coefficient)  

 3.6.4.2.7 การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment 
Correlation Coefficient)  

 3.6.4.2.8 ทัศนคติการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-
moment Correlation Coefficient)  

 3.6.4.2.9 ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearsonproduct-moment 
Correlation Coefficient)  

 3.6.4.2.10 ทศันคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรม
ด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณอ์งค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถงึความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลในการ
พยากรณ์ความต้ังใจซื้อโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตรค่า

สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

 
 เมื่อ 

 
 

 
3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
     3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจํานวนที่

ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด 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 
 

 
 
3.7.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจายเขียน

แทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 

แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
แทนจํานวนขอ้คําถามในแบบสอบถาม 
แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

แทนค่าเฉลี่ย 
แทนผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม 
แทนจํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
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หรือ 

 
  เมื่อ   S.D.  

   X 
   n 
   ∑ 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปรกับตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไปซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
หากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบ
คะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 

 
          Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkxk 
 

  เมื่อ Ý     คือคะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 
b0    คือค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1,..., bk   คือนํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตํามลําดับ 
X0,…, Xk   คือคะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  
k     คือจํานวนตัวแปรอิสระ 

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อม
กันโดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มสีมมติฐานของการทดสอบคือ H0: β1 = β2 
=…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 
 
 
 

แทนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจํานวนคะแนนแต่ละกลุม่ 
แทนผลรวม



46 

ตารางที่ 3.3 : การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศา
อิสระ 
(DF) 

ผลบวกกําลัง
สอง (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. (2551ก).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที ่3). 

กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 

  เมื่อ k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
n คือ จํานวนตัวอย่าง 
SST (sum square of total) คือค่าความแปรปรวนท้ังหมดของ 

 
SSR (Sum Square of Regression) คือค่าความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือค่าความ

แปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืนๆ ∑= 1(-) 
MSR (Mean Square of Regression) คือค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
MSE (Mean Square of Error) คือค่ําเฉลีย่ความแปรปรวนของ 

เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 
F คือค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จาก 

การปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1- , k, n-k-1  
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3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน ภัทรพร  
เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 

 
  เมื่อ R xy คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

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

∑Y คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง -1≤ r ≤1 ความหมายของค่า r คือ
เคร่ืองหมายบวกและลบ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 

ค่า r ที่มีค่าเป็นบวกหมายถึงตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถงึตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล ้1) หมายถึงมีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและ 

มีสัมพันธ์กันมาก 
ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล ้-1) หมายถึงมีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 

และมีสมัพันธ์กันน้อย 
ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์หมายถึงไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์หมายถึงมีความสัมพันธ์กันน้อย 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา

ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม ผู้วิจัยได้ทําการ
รวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายน ถึงเดือนตุลาคม 2557 โดยใช้แบบสอบถามให้กับกลุม่เป้าหมายที่
เข้ามาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 ชุด และ
ดําเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS version 16.0 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีคําถามทัศนคติ
ที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน เท่ากับ 0.910 นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.860 ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว เท่ากับ 0.987 การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.834 การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.921 การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
เท่ากับ 0.924 การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.946 ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ตามท่ีมองเห็น เท่ากับ 0.944 และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.948 จากค่า
สัมประสิทธ์ิทีอ่อกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัย
ได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 

 

4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่

การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และ อาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1 – 4.6 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
  

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 59 23.6 
หญิง 191 76.4 
รวม 250 100.0 
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จากตารางที ่4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน 191
คน คิดเป็นร้อยละ 76.4 มากกว่าเพศชายซ่ึงมีจํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
18-23 ปี 23 9.2 
24-29 ปี 34 13.6 
30-36 ปี 50 20.0 
37-42 ปี 55 22.0 
43-48 ปี 49 19.6 
49-54 ปี 22 8.8 

55 ปี ขึ้นไป 17 6.8 
รวม 250 100.0 

 
จากตารางที ่4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 37-42 ปี มี

จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองมาคือ 30-36 ปี มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0  
ต่อมาคือ 43-48 ปี มจีํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อายุระหว่าง 24-29 ปี มีจํานวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.6 อายุ 18-23 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 อายุ 49-54 ปี จํานวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 55 ปีขึ้นไป มีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.8 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 100 40.0 
สมรส 134 53.6 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 16 6.4 
รวม 250 100.0 
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 จากตารางที ่4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพสมรส มีจาํนวน
134 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 รองมาคือโสด มีจํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าปริญญาตรี 71 28.4 

ปริญญาตร ี 164 65.6 
ปริญญาโท 15 6.0 
ปริญญาเอก 0 0.00 

อ่ืนๆ 0 0.00 
รวม 250 100.0 

  
จากตารางที ่4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 รองมาคือน้อยกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 
28.4 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือคือ ปริญญาโท มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 109 43.6 

20,001 - 30,000 บาท 66 26.4 
30,001 - 40,000 บาท 31 12.4 
40,001 - 50,000 บาท 21 8.4 

50,001 – 100,000 บาท 23 9.2 
100,001  บาท ขึ้นไป 0 0.00 

รวม 250 100.0 
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จากตารางที ่4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาทมีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 รองมาคือ 20,001 - 30,000 บาท ขึ้นไป มี
จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 ต่อมาคือ 30,001 - 40,000 บาทมีจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.4 ต่อมาคือ 50,001 – 100,000 บาทมีจาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ 40,001 - 50,000 บาท มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 18 7.2 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 185 74.0 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 38 15.2 
นิสิต/นักศึกษา 9 3.6 

อ่ืนๆ 0 0.00 
  รวม 250 100.0 

  
จากตารางที ่4.6: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

มีจํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มจีํานวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.2 ต่อมาคือ รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ มีจํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้แผน่ฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภค
จํานวน 3 ข้อได้แก่ ความถี่ในการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร ความถ่ีในการซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร 
และแหล่งข้อมลูในการตัดสินใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่การวิเคราะห์
โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7 – 
4.9 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจัยความถ่ีในการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภค 
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
ทุกครั้งที่ประกอบอาหาร 74 29.6 

1 - 3 ครั้งต่ออาทิตย์ 87 34.8 
อาทิตย์ละครั้ง 37 14.8 
เดือนละคร้ัง 52 20.8 

อ่ืนๆ  0 0.00 
รวม 250 100 

 
 จากตารางที ่4.7: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถ่ีในการใช้แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร 1 - 3 ครั้งต่ออาทิตย์ มีจํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองมาคือ ทกุครั้งที่
ประกอบอาหาร มีจํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 ต่อมาคือ เดือนละคร้ัง มีจํานวน 52 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.8 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อาทิตย์ละครั้ง มีจํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจัยสถานที่ซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภค 
 
สถานทีซ่ื้อแผน่ฟลิ์มถนอมอาหาร จํานวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินคา้ 166 66.4 
ตลาด 14 5.6 

ร้านค้าปลีก 45 18.0 
ร้านสะดวกซื้อ 25 10.0 

อ่ืนๆ  0 0.00 
รวม 250 100 

 
 จากตารางที ่4.8: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารจาก
ห้างสรรพสินคา้มีจํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 66.4 รองมาคือ ร้านค้าปลีก มีจํานวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.0 ต่อมาคือ รา้นสะดวกซื้อ มีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ ตลาด มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
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ตารางที่ 4.9: แสดงผลการวิจัยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภค 
 

สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือน/ครอบครัว 123 49.2 

นิตยสาร 9 3.6 
โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 69 27.6 

สื่อวิทยุ/โทรทศัน์ 49 19.6 
อินเทอร์เน็ต 0 0.00 

อ่ืนๆ  0 0.00 
รวม 250 100 

 
 จากตารางที ่4.9: แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารของผู้บริโภค
อันดับแรกคือ เพ่ือน/ครอบครัวมีจํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองมาคือ โฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ต่อมาคือ สื่อวิทยุ/โทรทัศน์ มีจํานวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.6 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นิตยสาร มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
 

4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 

ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของ  ผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude Toward 
Sponsored Recommendation Post) 

 
ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน(Attitude 

Toward Sponsored Recommendation Post) 
Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านคิดว่าขอ้มลูที่เกี่ยวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ค้นได้ผ่าน
อินเทอร์เน็ตเปน็ความจริง 

3.44 0.80 มาก 

ท่านสามารถเรยีนรู้เกี่ยวกับข้อมูลที่แท้จรงิของแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร
ผ่านอินเทอร์เนต็ได ้

3.52 0.86 มาก 

หลังจากท่านอ่านข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รับขอ้มูลเกีย่วกับ
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ถกูต้อง 

3.40 0.76 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
ด้าน ทัศนคติทีม่ีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (Attitude 
Toward Sponsored Recommendation Post) 

 
ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนาํของ
ผู้สนับสนนุ(Attitude Toward Sponsored 

Recommendation Post) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มี
การแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อของท่าน 

3.38 0.85 ปลานกลาง 

รวม 3.43 0.72 มาก 
 
 จากตารางที ่4.10: พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (attitude 
toward sponsored recommendation post) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  (mean= 
3.43) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.72) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านสามารถ
เรียนรู้เก่ียวกับข้อมูลทีแ่ท้จริงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่านอินเทอร์เน็ตได้มีคะแนนเฉล่ียมากที่สดุ
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด  (mean= 3.52) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าข้อมูลที่เก่ียวกับแผ่นฟิล์มถนอม
อาหารท่ีค้นได้ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นความจริง (mean= 3.44) และต่อมาคือหลังจากท่านอ่านข้อมูลใน
อินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ถูกต้อง (mean= 3.40) ข้อมูล
เก่ียวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ มีผล
ต่อความต้ังใจซื้อของท่าน (mean= 3.38) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อย ที่สุดคือข้อมูล
เก่ียวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ มีผล
ต่อความต้ังใจซื้อของท่าน (mean= 3.38) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน (Attitude Toward Sponsored Recommendation Post) ท่านสามารถเรียนรู้
เก่ียวกับข้อมูลที่แท้จริงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่านอินเทอร์เน็ตได้ มีการกระจายตัวของข้อมูลมาก
ที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.86) และข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ หลังจากท่านอ่านข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รบัข้อมูล
เก่ียวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ถูกต้อง (S.D. = 0.76) 
 



55 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นขอ  งผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental Product Innovation) 

 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์

(Environmental Product Innovation) 
Mean S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
ท่านคิดว่าการออกแบบแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการ
ปรับเปลี่ยนเพ่ือไม่ใช้ส่วนประกอบที่เป็นสารพิษในการ
ผลิต 

3.54 0.69 มาก 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการใช้พลังงาน
อย่างคุ้มค่าในกระบวนการผลิต 

3.48 0.71 มาก 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรย่อยสลายทั้งหมด
ได้เมื่อท่านต้องการท้ิง 

3.54 0.68 มาก 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้อาหาร
เน่าเสียได้ง่าย 

3.50 0.66 มาก 

แผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรผลิตจากวัตถุดิบจาก
ธรรมชาติเพ่ือให้ย่อยสลายง่าย 

3.47 0.75 มาก 

รวม 3.58 0.59 มาก 
 
 จากตารางที ่4.11: พบว่า นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Environmental 
Product Innovation) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมาก  (mean= 3.58) และสว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.59) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าการออกแบบแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารควรมีการปรับเปลี่ยนเพ่ือไม่ใช้ส่วนประกอบที่เป็นสารพิษในการผลิต และท่านคิดว่า
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรย่อยสลายทั้งหมดได้เมื่อท่านต้องการทิ้ง มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (mean= 3.54) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้
อาหารเน่าเสียได้ง่าย (mean= 3.50) และต่อมาคือท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการใช้
พลังงานอย่างคุ้มค่าในกระบวนการผลิต (mean= 3.48) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติเพ่ือให้ย่อยสลายง่าย (mean= 3.47) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
(Environmental Product Innovation) เร่ืองแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรผลิตจากวัตถุดิบจาก
ธรรมชาติเพ่ือให้ย่อยสลายง่าย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดย
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ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.75) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่าน
คิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้อาหารเน่าเสียได้ง่าย (S.D. = 0.66) 
 
ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ  สอบถามด้าน

ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) 
 

ภาพลักษณ์องค์กรสเีขียว  
(Green Corporate Image) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มี
การรณรงค์ใหร้ับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.76 1.26 มาก 

ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่
แสดงให้เห็นถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 

3.71 1.34 มาก 

ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่
แสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสําเร็จในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.75 1.21 มาก 

ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ทํา
ให้ท่านรู้สึกมีสว่นร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.72 1.32 มาก 

รวม 3.73 1.26 มาก 
 
 จากตารางที ่4.12: พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate Image) โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.73) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 1.26) ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการรณรงค์ให้รับรู้
ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (Mean 
= 3.76) รองลงมาคือ ท่านรู้สกึช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารที่แสดงให้ผู้บรโิภครับรู้ถึง
ความสําเร็จในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Mean = 3.75) และต่อมาคือท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิต
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ทําให้ท่านรู้สึกมสี่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดลอ้ม (Mean = 3.72) รองมา
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารที่
แสดงให้เห็นถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (Mean= 3.71) 
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 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (Green Corporate 
Image) เร่ืองทา่นรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผน่ฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้เห็นถึงความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม มกีารกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.34) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านรู้สึกช่ืนชม
บริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสําเร็จในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
(S.D. = 1.21) 
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ  แบบสอบถามด้าน

การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality Inference) 
 

การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์  
(Awareness-quality Inference) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่
เป็นที่รู้จักก็มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตํ่า 

3.50 0.67 มาก 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมี
คุณภาพดีกว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน้อยกว่า 

3.51 0.77 มาก 

ความมีช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเป็นเกณฑ์ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน 

3.49 0.75 มาก 

ตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณา
มากกว่า ก็คือตราสินค้าที่ดี 

3.62 0.72 มาก 

ท่านรู้สึกมั่นใจในตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่
มีการโฆษณาในสื่อต่างๆ 

3.61 0.74 มาก 

รวม 3.58 0.60 มาก 
 
 จากตารางที ่4.13: พบว่า การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Awareness-quality 
Inference) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.58) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.60) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณา
มากกว่า ก็คือตราสินค้าที่ดี มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (Mean = 3.62) 
รองลงมาคือ ทา่นรู้สึกมั่นใจในตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณาในสือ่ต่างๆ (Mean 
= 3.61) ต่อมาคือ ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมีคุณภาพดีกว่าตราสินค้าที่มี
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ช่ือเสียงน้อยกว่า (Mean = 3.51) และท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่เป็นที่
รู้จักก็มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มคีุณภาพตํ่า (Mean = 3.50) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉล่ีย
น้อยที่สุดคือ ความมีช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเป็นเกณฑ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน 
(Mean= 3.49) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการวินิจฉัยการรบัรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์              
(Awareness-quality Inference) เร่ืองท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมี
คุณภาพดีกว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน้อยกว่า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 
5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.77) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ ท่านคดิว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จักก็มักจะเป็นผลติภัณฑ์ที่มี
คุณภาพตํ่า (S.D. = 0.67) 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ  แบบสอบถามด้าน

การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 
 

การรับรู้ถึงคณุค่าของผลิตภัณฑ์  
(Perceived  Product Value) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

เอ็มแรปมีราคาขายที่เหมาะสม 3.31 0.71 ปานกลาง 
ท่านรับรู้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อเอ็มแรป 3.45 0.79 มาก 

ท่านรับรู้ถึงคุณค่าของเอ็มแรปกับราคาที่จ่ายไป 3.51 0.79 มาก 

ท่านจดจําเอ็มแรปได้เป็นอย่างดี 3.68 0.80 มาก 
รวม 3.49 0.69 มาก 

 
 จากตารางที ่4.14: พบว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Value) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.49) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ  (S.D. = 
0.69) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจดจําเอ็มแรปได้เป็นอย่างดี มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (Mean = 3.68) รองลงมาคือ ท่านรบัรู้ถึงคุณค่าของเอ็มแรปกับราคาที่จ่ายไป 
(mean = 3.51) และต่อมาคอื ท่านรับรู้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อเอ็มแรป (Mean = 3.45) รองมา
ตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือเอ็มแรปมรีาคาขายที่เหมาะสม (Mean= 3.31) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Perceived  
Product Value) เร่ืองท่านจดจําเอ็มแรปได้เป็นอย่างดี มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
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องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เอ็มแรปมีราคาขายที่เหมาะสม (S.D. = 0.71) 
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความ  คดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Risk Perception) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกเป็นอันตราย
ต่อสุขภาพ 

3.66 0.70 ปานกลาง 

ท่านกังวลใจกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
พลาสติกว่าจะส่งผลไม่ดีต่อรา่งกายของท่าน 

3.77 0.76 มาก 

ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกน้ันมีความ
เสี่ยงต่อสุขภาพ 

3.75 0.76 มาก 

เมื่อท่านใช้ผลติภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สึกไม่
สบายใจ 

3.50 0.83 มาก 

รวม 3.67 0.69 มาก 
 
 จากตารางที ่4.15: พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.67) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.69) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ท่านกังวลใจกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากพลาสติกว่าจะส่งผลไม่ดีต่อร่างกาย
ของท่าน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ  (Mean = 3.77) รองลงมาคือ ท่านเช่ือว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ผลติมาจากพลาสติกน้ันมีความเสี่ยงต่อสุขภาพ (Mean = 3.75) และต่อมาคือ ท่านคิดว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ผลติมาจากพลาสติกเป็นอันตรายต่อสุขภาพ (Mean = 3.66) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เมือ่ท่านใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สึกไม่สบายใจ (Mean= 
3.50) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) 
 เร่ืองเมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สึกไม่สบายใจ มีการกระจายตัวของข้อมูลมาก
ที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) และข้อที่มีการ
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กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกเป็นอันตรายต่อสุขภาพ 
(S.D. = 0.70) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตร  ฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการ

รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 
 

การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Product Quality) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

เอ็มแรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน 3.54 0.79 มาก 
เอ็มแรปได้การรับรองมาตรฐานโดย มอก. 3.88 0.80 มาก 

เอ็มแรปได้รับการจดทะเบียนรับรองที่น่าเช่ือถือได้ เช่น 
ISO 9001: 2008 

3.96 0.80 มาก 

เอ็มแรปเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพดี 3.84 0.81 มาก 
เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความยืดหยุ่นสูง 3.86 0.84 มาก 
เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความใส 3.92 0.79 มาก 

รวม 3.83 0.71 มาก 
 
 จากตารางที ่4.16: พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) 
 โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.83) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ  (S.D. = 
0.71) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เอ็มแรปได้รับการจดทะเบียนรับรองที่น่าเช่ือถือได้ เช่น ISO 
9001: 2008 มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (Mean = 3.96) รองลงมาคือ เอ็มแรป
เป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความใส (Mean = 3.92) ต่อมาคือเอ็มแรปได้การรับรองมาตรฐานโดย 
มอก. (Mean = 3.88) เอ็มแรปเป็นแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารที่มีความยืดหยุ่นสูง (Mean = 3.86)และเอม็
แรปเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี (Mean = 3.84) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือเอ็ม
แรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน (Mean= 3.54) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived 
Product Quality) เร่ืองเอ็มแรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความยืดหยุ่นสูง มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เอ็มแรปเป็นผลติภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน และเอ็ม
แรปเป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีความใส (S.D. = 0.79) 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ  แบบสอบถามด้าน
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude Toward Visual 
Packaging Design) 

 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามทีม่องเห็น 
(Attitude Toward Visual Packaging Design) 

Mean S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

เอ็มแรปมีสีของกล่องบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น 3.74 0.75 มาก 
เอ็มแรปมีสีโลโก้ที่เด่นชัด 3.94 0.81 มาก 

เอ็มแรปมีขนาดตัวอักษรบนกล่องบรรจุภัณฑ์ที่
เหมาะสม 

3.86 0.77 มาก 

เอ็มแรปมีขนาดให้เลือกซื้อใช้งานที่เหมาะสม 3.83 0.74 มาก 
รวม 3.84 0.71 มาก 

 
 จากตารางที ่4.17: พบว่า ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (Attitude 
Toward Visual  Packaging design) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.84) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.71) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เอ็มแรปมสีีโลโก้ที่
เด่นชัด มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.94) รองลงมาคือ เอ็มแรปมี
ขนาดตัวอักษรบนกล่องบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม (Mean = 3.86) และต่อมาคือเอ็มแรปมขีนาดให้เลือก
ซื้อใช้งานที่เหมาะสม (Mean = 3.83) รองมาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือเอ็มแรปมี
สีของกล่องบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น (Mean= 3.74) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น 
(Attitude Toward Visual Packaging Design) เร่ืองเอ็มแรปมสีีโลโกท้ี่เด่นชัด มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.81) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เอ็มแรปมีขนาดให้เลือกซื้อใช้งานที่เหมาะสม (S.D. = 0.74) 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ  แบบสอบถามด้าน
ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 

 
ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์  

(Brand Preference) 
Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
เอ็มแรปเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อเทียบกับตราอ่ืน 3.55 0.81 มาก 
เอ็มแรปเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้า
อ่ืน 

3.55 0.81 มาก 

ท่านช่ืนชอบการใช้เอ็มแรปมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 3.52 0.91 มาก 

เอ็มแรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 3.36 0.92 ปานกลาง 

เอ็มแรปตอบสนองความต้องการใช้งานของท่านได้เสมอ 3.42 0.86 มาก 
รวม 3.46 0.81 มาก 

 
 จากตารางที ่4.18 : พบว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Preference) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  (Mean = 3.46) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 
0.81) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เอ็มแรปเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด  (Mean = 3.55) รองลงมาคือ ท่านช่ืนชอบการ
ใช้เอ็มแรปมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (Mean = 3.52) และต่อมาคือเอ็มแรปตอบสนองความต้องการใช้งาน
ของท่านได้เสมอ (Mean = 3.42) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือเอ็มแรปเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน (Mean= 3.36) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand 
Preference) เร่ืองเอ็มแรปเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.92) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เอ็มแรปเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้า
อ่ืน (S.D. = 0.81) 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบ  แบบสอบถามด้าน
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป 3.28 1.01 ปานกลาง 
มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเอ็ม
แรป 

3.42 0.87 มาก 

ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแร็ปในคร้ังต่อไป 
เมื่อท่านมีความต้องการที่จะใช้แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร 

3.22 0.98 ปานกลาง 

ถ้าท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่านจะซื้อเอ็มแรป 3.30 1.03 ปานกลาง 
รวม 3.30 0.92 ปานกลาง 

 
 จากตารางที ่4.19: พบว่า ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง  (Mean = 3.30) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ   (S.D. = 0.92) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด  (Mean = 3.42) รองลงมาคือ ถ้าท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารท่านจะ
ซื้อเอ็มแรป  (Mean = 3.30) และต่อมาคือ ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแรป (Mean = 3.28) 
รองมาตามลําดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ท่านจะซื้อแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารเอ็มแร็ปในครั้ง
ต่อไป เมื่อท่านมีความต้องการท่ีจะใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร (Mean= 3.22) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ถ้าท่านจะซื้อ
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่านจะซื้อเอ็มแรป มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 
ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.03) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุ
คือ มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารเอ็มแรป (S.D. = 0.87) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความชื่นชอบในตราสินค้าของ
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ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
 



 
 

ตารางที่ 4.20 : การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ
ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 

Variable mean S.D. Cronbach
’s alpha 

attsr epi gci aqi ppv rp ppq attp bp pi 

ทัศนคติที่มีต่อการ
โพสต์ข้อความ
แนะนําของ
ผู้สนับสนุน (attsr) 3.43 0.72 0.910 1      

    

นวัตกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ (epi) 3.50 0.56 0.860 .068 1     

    

ภาพลักษณ์องค์กร
สีเขียว (gci) 3.73 1.26 0.987 .199** .066 1    

    

การวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิ
ภัณฑ์ (aqi) 3.58 0.60 0.834 .176** -.003 .452** 1   

    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 
Variable mea

n 
S.D. conbach

’s alpha 
attsr Epi gci aqi ppv rp ppq attp bp pi 

การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ (ppv) 3.49 0.69 0.921 .304** .010 .650** .448** 1  

    

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(rp) 3.67 0.69 0.924 -.356** .092 -.002 .136* -.045 1 

    

การรับรู้ถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (ppq) 3.83 0.71 0.946 .171** .018 .565** .306** .638** -.031 

 
1 

   

ทัศนคติต่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
(attp) 3.84 0.71 0.944 .190** -.054 .340** .394** .341** -.399**

 
 

.519** 

 
 
1 

  

ความชื่นชอบในตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์
(bp) 3.46 0.81 0.948 .063 .050 .497** .065 .273** -.135* 

 
 

.424** 

 
 

.174** 

 
 
1 

 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (pearson’s correlation coefficient) 

ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 
Variable mean S.D. conbach

’s alpha 
attsr epi gci aqi ppv rp ppq attp bp pi 

ความตั้งใจซื้อ (pi) 3.3 0.92 0.963 -.013 -.021 .397** -.134* .103 -.245* .258** .064 .762** 1 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.20: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านทศันคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน ไม่มคีวามสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์
พบว่าปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผน่ฟิล์มถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ .397**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัย
ด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผน่ฟิล์มถนอมอาหาร B ของ
ผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผน่ฟิล์มถนอมอาหาร B ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B (Pearson’s correlation เท่ากับ .258**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลจากการ
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วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลจากการวิเคราะห์
พบว่าปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอม
อาหาร B มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก (Pearson’s Correlation เท่ากับ .762**) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (anova) ของปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์ม

ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F sig. 

1 regression 145.615 9 16.179 55.863 .000*

residual 69.511 240 0.290   
total 215.125 249    

(*มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05) 
 

จากตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ เน่ืองจากพบว่าค่า sig ของสมการมีค่าเท่ากับ .000 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.22 : ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
dependent variable: repurchase intentions, r = 0.823, R2 = 0.677, constant (a) = 3.754 

independent variables R r2 � std error t sig tolerance VIF 
(constant)    0.488 7.686 .000   
ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
(attsr) 0.013 0.000 -0.094* 0.054 -2.234 .026 0.753 1.327 
นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (epi) 0.024 0.001 -0.053 0.062 -1.418 .157 0.970 1.031 
ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว (gci) 0.411 0.169 0.282* 0.042 4.953 .000 0.416 2.403 
การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ (aqi) 0.537 0.289 -0.150* 0.074 -3.108 .002 0.580 1.724 
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (ppv) 0.551 0.303 -0.157* 0.076 -2.740 .007 0.410 2.441 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง (rp) 0.596 0.355 -0.222* 0.066 -4.543 .000 0.565 1.771 
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (ppq) 0.609 0.371 0.045 0.076 0.765 .445 0.394 2.540 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (attp) 0.631 0.398 -0.131* 0.070 -2.418 .016 0.459 2.177 
ความชื่นชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (bp) 0.823 0.677 0.657* 0.052 14.391 .000 0.645 1.550 

(*มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ.05)
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จากตารางที่ 4.22: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครได้ และช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร
สีเขียว (sig = .000) และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (sig = .000) โดยมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครได้อย่างมีนัยสําคัญ 
ในขณะที่ปัจจยัด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (sig = .157) และการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (sig = .445) ทั้งสองตัวแปรน้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถ
พยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสาย
ไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครได้อย่างมีนัยสําคัญ  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าผลลัพธ์ทางสถิติแสดงว่าทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน (sig = .026) การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ (sig = .002) การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ (sig = .007) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (sig = .000) และทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ตามท่ีมองเห็น (sig = .016) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ 
การพยากรณ์ของทัศนคติที่มต่ีอการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนเท่ากับ -.094 ทัศนคติต่อ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นเทา่กับ -.131 การวินิจฉัยการรบัรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์เท่ากับ 
-.150 การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เท่ากับ -.157 และการรับรู้ถึงความเสี่ยงเท่ากับ -.222 ซึ่งถือว่า
เกิดตัวแปรกด (suppressor variables) หมายถึงตัวแปรทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่
มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือหมดลงไปแม้ว่าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในท่ีน้ี
คือทัศนคติที่มต่ีอการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน (sig = .026) การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพ
ของผลิภัณฑ์ (sig = .002) การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (sig = .007) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (sig = 
.000) และทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น (sig = .016) เข้ามาศึกษาแล้วกลับ
พบว่าตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมีความสัมพันธ์กันขึน้มาสภาพการณ์ที่ระดับนัยสาคัญทางสถิติ
ที่ .05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปรทั้ง 5 ตัวมีค่าเป็นลบในลักษณะนี้จะ
เกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนที่จะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิง
บวกจึงถือว่าตัวแปรอิสระซึ่งในท่ีน้ีคือทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนทัศนคติ
ต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์การรับรู้ถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยงและตัวแปรตามในที่น้ีคือความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553)  
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โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คอื ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์โดยค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.657 รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์องค์กรสีเขียวมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.282 ตามลําดับ ทําให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อได้ร้อยละ 67.70 หรือมีอํานาจพยากรณ์ร้อยละ 67.70 และ
มีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.488 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 

Y (ความต้ังใจซื้อ) = 3.560 + 0.657 (ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์) + 0.282 
(ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว)  

จากสมการจะเห็นว่าหากเพ่ิมปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 1 หน่วย
ในขณะที่ปัจจยัด้านอ่ืนๆคงที่ความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเพ่ิมขึ้นเป็น 0.657 หน่วย 

หากเพ่ิมปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆคงที ่
ความความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.282 หน่วย 
 

จากตารางที่ 4.22: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
สมมติฐานข้อ 10 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวและปัจจัยด้าน
ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงปัจจัยด้านทัศนคติต่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อ
การต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity
คือการมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มี
ค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริงโดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
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(Degree) ของความสัมพันธ์ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก
ค่าแท้จริงมากนักดังน้ันในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือไม่เกิด Multicollinearity (Nidambe11.net, 2011) 

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

variance inflation factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หรอื 5 หากเกินกว่าน้ี
แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Intraserver, 2012 และ Miles & Shevlin, 2001) 

tolerance หากค่า tolerance < 0.2 (Intraserver, 2012) หรือ tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity 

 
ตารางที่ 4.23 : การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

independent variables tolerance VIF 
attitude toward sponsored 
recommendation post 0.753 1.327 
environmental product 
innovation 0.970 1.031 
green corporate image 0.416 2.403 
awareness-quality inference 0.580 1.724 
perceived  product value 0.410 2.441 
risk perception 0.565 1.771 
perceived product quality 0.394 2.540 
attitude toward visual  
packaging design 0.459 2.177 
brand preference 0.645 1.550 

  (* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05) 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.23: พบว่า ค่า Tolerance ที่มคี่าน้อยที่สุด คือ 0.394 ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 
0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีสุ่ด คือ 2.540 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

ความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์ม

ถนอมอาหาร 
B ของ

ผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสิน
ค้าเขตสาย
ไหม จังหวัด
กรุงเทพมหา

นคร 

ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
(Attitude Toward Sponsored Recommendation

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05          หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 
                 หมายถึง ไม่มนัียสําคัญทางสถิติที่ .05

H1: β = -0.094 , r = 0.013 

H2: β = -0.053, r = 0.024 

H3: β= 0.282* , r = 0.411 

H4: β= -0.150 , r = 0.537 

H5: β= -0.157 , r = 0.551 

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
(Environmental Product Innovation)

ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว 
(Green Corporate Image)

การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ 
(Awareness-quality Inference)

การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived  Product Value)

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Risk Perception)

H6: β= -0.222 , r = 0.596 
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Product Quality)
H7 : β= 0.045 , r = 0.609 

ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น 
(Attitude Toward Visual  Packaging Design)

H8: β= -0.131 , r = 0.631 
ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 

(brand preference)
H9: β= 0.657* , r = 0.823 
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จากภาพที่ 4.1: จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวและปัจจัยด้านความช่ืน
ชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ส่วน
ปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน ปัจจัยด้านการ
รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการ
รับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
หรือไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า
เขตสายไหม จงัหวัดกรุงเทพมหานคร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน

ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B
ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน โดยใช้กลุม่ตัวอย่างจํานวน 250 ตัวอย่าง 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป spss ผลการวิจัย
สรุปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ ทัศนคติทีม่ีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถงึคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความชื่นชอบในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ ที่จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินคา้เขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 37-42 ปี สถานภาพสมรสการศึกษาปรญิญาตรี รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาทต่อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการ
โพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของ
ผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สีเขียวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สี
เขียวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานข้อ 5ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง
กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน ปัจจยัด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อ 10 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน ปัจจัย
ด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว ปัจจยัด้านการ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้
ถึงความเสี่ยง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นและ ปัจจยัด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีอํานาจพยากรณ์ต่อ
ความต้ังใจซื้อ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มเีพียงปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสี
เขียวและ ปัจจยัด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ มีอํานาจการพยากรณ์ความต้ังใจซื้อ
แผ่นฟิล์มถนอมอาหารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์
ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้
ถึงความเสี่ยง ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มีอํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความต้ังใจในการซื้อ (Y) ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวและ ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงความต้ังใจในการซื้อซ้ําได้ 67.70% ซึ่งถือว่าสูง เพราะเกิน 50% และอีก 32.3% เกิด
จากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 
0.488 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

Y (ความต้ังใจซื้อ) = 3.560 + 0.657 (ความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์) + 0.282 
ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว)  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรม
ด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณอ์งค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ 
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถงึความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อ
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การออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้น พบว่ามีประเด็นที่
น่าสนใจ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัย
ด้านทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุนกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญซึ่งไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกค้ามีความรู้สึกว่าข้อมูลเก่ียวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอม
อาหารท่ีมีการบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหาร B อีกทั้ง 
ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้เก่ียวกับข้อมูลทีแ่ทจ้ริงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ 
นอกจากน้ี Wahid & Ahmed (2011) กล่าวว่า ทัศนคติคือการประเมินความคิดภายในจิตใจของแต่
ละบุคคลต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งทศันคติมักจะบ่งบอกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีประสทิธิภาพและย่ังยืน สามารถจูงใจ
ผู้บริโภค และส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลการวิจัยคร้ังนี้ไม่สอดคล้องกับ Lu, Chang & Chang 
(2014) ที่วิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําผู้สนับสนุน เพ่ือสํารวจ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําผู้สนับสนุน และความต้ังใจในการซื้อ ผลที่ได้
แสดงให้เห็นว่า เมื่อผลิตภัณฑ์ที่มีการโพสต์ขอ้ความแนะนําในบล็อก เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ หรือมี
การรับรู้แบรนด์สูง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน ซึ่งช่วยเพ่ิม
ความต้ังใจในการซื้อ 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัย
ด้านนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของ
ผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ
ผู้บริโภคอาจเห็นว่า แผ่นฟิลม์ถนอมอาหารเป็นผลิตภัณฑ์จากพลาสติก ถ้าหากจะมีนวัตกรรมท่ีคิดคน้
ออกมาเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อมอาจจะต้องใช้เวลาในการศึกษาค้นคว้า เพ่ือความถูกต้อง แต่ผู้บริโภค
ต้องการเพียงแค่แผ่นฟิลม์ที่สามารถรักษา และถนอมอาหารไว้ได้ก็เพียงพอแล้ว ซึ่ง Horbach (2008) 
กล่าวว่า นวัตกรรมสิ่งแวดล้อมน้ัน มีเง่ือนไขจากทั้งความสามารถในเชิงเทคโนโลยีของบริษัท และ
ความสามารถในการนํานวัตกรรมน้ันมาทําให้เกิดประโยชน์ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Javier, Gregorio & Jose (2014) ที่ได้ทําการศึกษา การบริหารความเก่ียวเนื่องระหว่าง
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นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์เชิงสิ่งแวดล้อม และผลประกอบการของบริษัทพบว่า ผลประกอบการของ
บริษัท โดยนําเสนอนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม และความสามารถทางการตลาดที่มี
ปฏิสัมพันธ์กัน และทําให้เกิดผลเชิงบวก 
 สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สีเขียวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรค์สีเขียวกับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ พบว่า ผู้บริโภคช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอม
อาหารท่ีมีการรณรงค์ให้รับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมทาํให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมที่
แสดงถึงความห่วงใยในการอนุรักษ์สิ่งแวดลอ้ม ซึ่ง Cornelissen (2011, p.69) กล่าวว่าภาพลักษณ์
องค์กรสีเขียวเป็นหน่ึงในสามองค์ประกอบพ้ืนฐานของการสร้างช่ือเสียงที่จําเป็นต้องทําความเข้าใจ
ควบคู่กันไปกับ วิสัยทัศน์ และวัฒนธรรมขององค์กร ผลการวิจัยคร้ังนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ โกศล
ดีศีลธรรม (2556) กล่าวว่า แนวคิดผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มุ่งความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมแีนวโน้ม
พัฒนาอย่างต่อเน่ือง ทําให้ผูป้ระกอบการให้ความสําคัญต่อการพัฒนารูปแบบธุรกจิสเีขียว ผล
การศึกษาผู้บริโภคท่ัวโลกของ บริษัท บอสตัน คอนซัลติง กรุ๊ป (boston consulting group) หรือ 
BCG พบว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นอันดับแรกและ 73% ของชาวอเมริกัน
เห็นว่าประวัติผู้ประกอบการท่ีรณรงค์เร่ืองสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัย
ด้านการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B 
ของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
กล่าวคือผู้บริโภคอาจคิดว่า ตราสินค้าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณา หรือมีช่ือเสียง ต้องเป็น
สินค้าที่มีประสทิธิภาพ หรือมีคุณภาพมากกว่า สินค้าที่ไมได้โฆษณา หรือมีการโฆษณาทีน้่อยกว่า 
รวมท้ังการโฆษณาก็เป็นการสร้างความมั่นใจในคุณภาพให้กับผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นซึ่ง Rubio, Oubina 
& Villasenor (2014) กล่าวว่าการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ของร้านค้า มีการปรับปรุง
มากข้ึนเน่ืองจากมีพัฒนาการเชิงบวกของคุณลักษณะภายในและภายนอก แต่ยังมีความแตกต่างที่เห็น
ได้ชัดระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้ผลิต และแบรนด์ของร้านค้า ความเสี่ยงที่หลกีเลี่ยงไม่ได้ใน
การซื้อแบรนด์ มีเง่ือนไขที่ชัดเจนของการที่มีวิวัฒนาการ การเปรียบเทียบระหว่างผู้ผลิตและแบรนด์
ร้านค้า ผลการวิจัยคร้ังนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker et al., (1996) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคเช่ือว่า
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แบรนด์ที่มีช่ือเสียง มีคุณภาพสูง แบรนด์เหล่าน้ันจึงมีความน่าเช่ือถือและมีคุณค่ามากกว่าสําหรับ
ผู้บริโภค 
 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความ
คุ้มค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาที่ผู้บริโภคจ่ายไป ซึ่งราคาที่ผูบ้ริโภคจ่ายไปน้ันมีความเหมาะสม อีกทั้ง
ผู้บริโภคยังสามารถจดจําผลติภัณฑ์ได้ซึ่ง Wang (2013) กล่าวว่าการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน 
มีอิทธิพลเพ่ิมขึน้ต่อความต้ังใจในการซื้อผลติภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของ
ผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดูพฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา ผลการวิจัยคร้ังนี้สอดคล้องกับการ
วิจัยของ Honea & Horsky (2012) ที่พบว่า บรรจุภัณฑ์ทีม่องเห็น มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า 
และการเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค ผ่านการรับรู้เก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถทําให้
เกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งสําหรับบริษัทอาหาร ในการเสริมการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มต่ีอคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ ที่มีต่อผลติภัณฑ์ จากบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น 
 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอม
อาหาร Bของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกพบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการ
รับรู้ถึงความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคยังไม่มีความเช่ือมั่น
ว่าผลิตภัณฑ์ที่ทํามาจากพลาสติกจะไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ และมีความกังวลเกี่ยวกับผลกระทบ
ต่อสุขภาพ รวมท้ังความไม่สบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทํามาจากพลาสติก ซึ่งผลการศึกษาคร้ังน้ีไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของRubio, Oubina & Villasenor (2014) กล่าวว่า คุณภาพของแบรนด์
ร้านค้าจะมีผลกับการรับรู้ความเสี่ยง ดังน้ัน การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะกระทบต่อความ
เสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ คุณค่าทีผู่้บริโภครับรู้ และความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นเร่ืองสําคัญที่จะต้อง
เข้าใจแง่มุมของแบรนด์ที่จะตัดสินการรับรู้ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้น้ันมีผลกระทบและสัมพันธ์
กับความสําเร็จของแบรนด์ 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกพบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ไม่มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ
ผู้บริโภคอาจมีความเช่ือมั่นและ วางใจในคณุภาพของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอวมาตราฐาน มอก. 
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และ ISO ซึ่งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ก็ได้รับมาตราฐานน้ีอยู่แลว้ทั้งสิ้น โดย Ahmed (2011) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ถงึประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เมือ่เห็น หรือประเมินการบอกโดยนับทางการ
มองเห็น เน่ืองจากได้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเป็นเร่ืองยาก อย่างไรก็ตาม
ผลการวิจัยคร้ังน้ีไม่สอดคล้องกับการวิจัยของ Wang (2013) ที่กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็น
คุณลักษณะทีส่ําคัญ ด้ังน้ัน การรับรู้ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เป็นการตัดสินใจถึงภาพรวม
ของผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความยอดเย่ียม หรือสิ่งที่เหนือกว่า เพราะฉะน้ันแล้วการรับรู้ถงึคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์จึงหมายถึงการที่ลกูค้าประเมิน การรับรอง หรือความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์อาหารท่ี
กําลังอยู่ระหว่างการพิจารณาของผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อความต้ังใจของผู้บริโภค 

สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกพบว่า สมมติฐาน 
น่ันคือ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า สีของกล่องบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นที่โดดเด่น 
และการมีโลโกท้ี่ชัดเจน รวมท้ังการมีขนาดให้เลือกใช้งานหลากหลาย สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ซึ่ง Sehrawet & Kundu (2007) กล่าวว่า ทัศนคติที่มีต่อการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นหมายถึง ความรู้สึกทีลู่กค้าชอบคุณลักษณะหรือลกัษณะเฉพาะ รวมไปถึง การ
เลือกใช้สีเฉพาะ ตัวอักษร กราฟฟิก และขนาด ตามท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะรับรู้ถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อเห็น หรือ ประเมินการบอกโดยจากการมองเห็น เน่ืองจากได้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์อาหารเป็นเรื่องยาก ผลการศกึษาคร้ังนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ghani & Kamal 
(2010) ศึกษาว่า การซื้อโดยอารมณ์ช่ัววูบน้ันเกือบทั้งหมดเกิดจากการเห็นผลิตภัณฑ์ที่แสดงโชว์อยู่ 
และบรรจุภัณฑ์ที่น่าดึงดูดมีบทบาทสําคัญในการแสดงสนิค้า การตัดสินใจ ณ จุดที่ซือ้ เป็นการเพ่ิม
ศักยภาพของบรรจุภัณฑ์ในการสื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค และมีอิทธิพลทีจ่ะทําให้ผลิตภัณฑ์น้ันเป็น
ตัวเลือก 

สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านความช่ืนชอบใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือผู้บริโภคเช่ือว่า
ผลิตภัณฑ์ B มคีุณภาพดีกว่า เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนเพราะสามารถตอบสนองการใช้งานของ
ผู้บริโภคได้มากกว่า ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ B มากกว่า ผลิตภัณฑ์อ่ืน 
ซึ่ง ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้า คือตราหรือยี่ห้อ ของสินค้าหรือ
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บริการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบัติ
ของสินค้า มีความช่ืนชอบในตราสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสนิค้าน้ันอีกทั้ง
Wang (2013) ยังกล่าวอีกว่า ความช่ืนชอบในแบรนด์เป็นสิ่งสําคัญ ในการเรียกความศรัทธาของ
ลูกค้ามากไปกว่าน้ัน เมื่อลูกค้ามีความช่ืนชอบและความจงรักภักดีในแบรนด์ ก็จะเกิดการบอกต่อ ซึ่ง
อาจจะดึงดูดความสนใจของบุคคลอ่ืน และทําให้เกิดความคาดหวังถึงผลิตภัณฑ์น้ัน ตามท่ีมีการบอก
ต่อโดยนัยทางคําพูด 

สมมติฐานข้อที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า
ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อคือปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวและปัจจัยด้านความช่ืน
ชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
งานวิจัยของ Amores, Castro & Navas (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์สีเขยีวขององค์กร
การบริหารความเก่ียวเนื่องระหว่างนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์เชิงสิ่งแวดล้อม และผลประกอบการของ
บริษัทพบว่า นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม และความสามารถทางการตลาดที่มี
ปฏิสัมพันธ์กัน และทําให้เกิดผลเชิงบวก ผลที่ได้แสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการบริหารภาพลักษณ์
สีเขียวขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพทั้งน้ีงานวิจัยรั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu, Chang & 
Chang (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
และความต้ังใจในการซื้อผลกระทบของรูปแบบผู้สนับสนุน รูปแบบผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ตราสินค้า
พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุนจึงเป็นประเด็นที่สําคัญในการ
ประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา และความต้ังใจในการซื้อ ผลที่ได้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน ซึ่งช่วยเพ่ิมความต้ังใจในการซื้อรวมทั้งเป็นการ
เพ่ิมความไว้วางใจของผู้อ่านที่มีต่อความน่าเช่ือถือของการโพสข้อความแนะนําผู้สนับสนุน และ
งานวิจัยของ Natalia, Javier & Nieves  (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้แบรนด์ การวินิจฉัย
การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ถึงแบรนด์ของร้าน ในผลิตภัณฑ์
อาหาร พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้งานแบรนด์มีผลกระทบมากกว่าในกลุ่มลกูค้าที่ให้
ความสําคัญด้านคุณภาพ ผลที่ได้แสดงให้ผูค้้าเห็นว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความจําเป็นอย่างมากที่ต้อง
ลงทุนในการสือ่สารเก่ียวกับแบรนด์ของร้าน เพ่ือกําจัดการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการใช้งาน  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรม
ด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณอ์งค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ 
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถงึความเสี่ยง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะส่งผลต่อ



84 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคน้ัน นักการตลาดและ/หรือเจ้าของ
ธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี  

1. ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ควรมุ่งเน้นการสร้างความช่ืนชอบในตราสินค้าเพราะ
ความช่ืนชอบในตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงความปรารถนาที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท แมผ้ลิตภัณฑ์
จะมีราคาพอๆ กัน มีความเทา่เทียมกัน แต่ผู้บริโภคก็ยังคงจงรักภักดีในแบรนด์ ทั้งน้ีเมื่อลูกค้ามีความ
ช่ืนชอบและความจงรักภักดีในแบรนด์ ก็จะเกิดการบอกต่อ ซึ่งอาจจะดึงดูดความสนใจของบุคคลอ่ืน 
และทําให้เกิดความคาดหวังถึงผลิตภัณฑ์น้ัน ตามท่ีมีการบอกต่อโดยนัยทางคําพูด ต่อไปอีกด้วย 

2. ผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ควรมุ่งเน้นในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว
เพราะการบริหารจัดการด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมรวมท้ังสิ่งที่เป็นคู่ขนานกัน คือ ภาพลักษณ์สีเขียว
และช่ือเสียงของบริษัท เพ่ือให้มีการพัฒนาที่ย่ังยืนอย่างเห็นได้ชัดมากขึ้น บริษัทควรหาโอกาสท่ี
น่าสนใจในการสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงในความเป็นสีเขียว อันจะทําให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงความ
รับผิดขอบต่อสังคมขององค์กร และความใส่ใจในสิ่งแวดลอ้ม เพ่ือทัศนคติที่ดีต่อองค์กร อันจะเป็นผล
ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
  
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 

นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
1. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย ทัศนคติทีม่ีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพของ
ผลิภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถงึคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ที่จะ
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในจังหวัดใหญ่อ่ืนๆ เน่ืองจาก
ตลาดอุตสาหกรรมอาหารยังเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีความครอบคลุมถึงมิติ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด  

2. ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของ ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของ
ผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถงึคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความชื่นชอบในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ ที่จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคโดยการ
วิเคราะห์อิทธิพล เพ่ือค้นหา และยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์ ว่ามิติทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความ
แนะนําของผู้สนับสนุน นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว การ
วินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของผลิภัณฑ์ การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้
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ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทศันคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็น และความช่ืนชอบในตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือค้นหาตัวแปรค่ันกลางที่อาจจะเกิดขึ้นเพ่ือ
พัฒนางานวิจัยในอนาคต 
 3. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ทําให้ธุรกิจอุตสาหกรรมเกี่ยวกับอาหารประสบ
ความสําเร็จในประเทศไทย โดยควรจะศึกษาทั้งด้านผู้ประกอบการ และด้านผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลมา
ใช้ในการพัฒนาปรับปรุงองค์กรต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผูบ้ริโภคในห้างสรรพสนิคา้เขต
สายไหม จังหวัดกรุเทพมหานคร 
คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมวัีตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพและสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจแผ่นฟิลม์ถนอมอาหาร ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็น
อย่างสูง  
คําชี้แจง: ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว  
1. เพศ 
  1. ชาย  2. หญิง 
2. อายุ 

 1. น้อยกว่า 18 ปี     2. 18-23ปี   3. 24-29 ปี  4. 30-36 ปี 
 5. 37-42 ปี            6. 43-48ปี   7. 49-54ปี  8. 55 ปีขึ้นไป 

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

 1.น้อยกว่าปริญญาตร ี          2. ปริญญาตร ี       3. ปริญญาโท  
  4. ปริญญาเอก           5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................   
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. 50,001 –100,000 บาท    6.100,001บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
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 3. ธุรกิจสว่นตัว / ค้าขาย   4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

คําชี้แจง: ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. ความถ่ีในการใช้แผ่นฟิลม์ถนอมอาหารของท่าน 
  1.ทุกครั้งที่ประกอบอาหาร    2.1-3 ครั้งต่อหน่ึงอาทิตย์ 
  3.อาทิตย์ละครั้ง    4.เดือนละครั้ง  
  5.อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
2. ท่านมักจะซื้อแผ่นฟลิ์มถนอมอาหารจากที่ใด 
  1.ห้างสรรพสินค้า    2. ตลาด  
 3. ร้านค้าปลีก    4. ร้านสะดวกซื้อ 
  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
3. ท่านตัดสินใจซ้ือแผ่นฟิลม์ถนอมอาหารจากแหล่งข้อมูลใด 
 1) เพ่ือน/ครอบครัว    2) นิตยสาร    
  3) โฆษณา/ประชาสัมพันธ์    4) สื่อวิทยุ/โทรทัศน์  
  5) อินเทอร์เน็ต    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกขอ้ 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ลูกค้า 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนาํของผู้สนับสนนุ (attitude toward sponsored 
recommendation post) 
1. ท่านคิดว่าข้อมูลที่เก่ียวกับแผน่ฟิล์มถนอมอาหารท่ีค้นได้

ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นความจริง 
     

2. ท่านสามารถเรียนรู้เก่ียวกับข้อมูลที่แท้จริงของแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหารผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 

     

3. หลังจากท่านอ่านข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้ว ท่านได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ถูกต้อง 
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ลูกค้า 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

4. ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มี
การแนะนําหรือบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อของท่าน 

     

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (environmental product innovation) 
1. ท่านคิดว่าการออกแบบแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการ

ปรับเปลี่ยนเพ่ือไม่ใช้ส่วนประกอบที่เป็นสารพิษในการผลติ
     

2. ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรมีการใช้พลังงาน
อย่างคุ้มค่าในกระบวนการผลิต 

     

3. ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรย่อยสลายทั้งหมดได้
เมื่อท่านต้องการท้ิง 

     

4. ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารน่าจะช่วยไม่ให้อาหารเน่า
เสียได้ง่าย 

     

5. แผ่นฟิล์มถนอมอาหารควรผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ
เพ่ือให้ย่อยสลายง่าย 

     

ภาพลักษณ์องค์กรสเีขียว (green corporate Image) 
1. ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการ

รณรงค์ให้รับรู้ถึงความเสี่ยงและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
     

2. ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดง
ให้เห็นถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 

     

3. ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่แสดง
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสําเร็จในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

4. ท่านรู้สึกช่ืนชมบริษัทที่ผลิตแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่ทําให้
ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ลูกค้า 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

การวินิจฉัยการรับรูคุ้ณภาพผลิตภัณฑ์ ( awareness-quality inference) 
1. 
 

ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารถ้าเป็นตราสินค้าที่ไม่เป็น
ที่รู้จักก็มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตํ่า 

     

2. ท่านคิดว่าแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีช่ือเสียงมากก็มักมี
คุณภาพดีกว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน้อยกว่า 

     

3. ความมีช่ือเสียงของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารเป็นเกณฑ์ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน 

     

4. ตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มีการโฆษณา
มากกว่า ก็คือตราสินค้าที่ดี 

     

5. ท่านรู้สึกมั่นใจในตราสินค้าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหารที่มี
การโฆษณาในสื่อต่างๆ 

     

การรับรู้ถึงคณุค่าของผลิตภัณฑ์ (perceived  product value) 
1. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีราคาขายท่ีเหมาะสม      
2. ท่านรับรู้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B       
3. ท่านรับรู้ถึงคุณค่าของแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B กับราคาที่

จ่ายไป 
     

4. ท่านจดจําแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ได้เป็นอย่างดี      
การรับรู้ถึงความเสี่ยง (risk perception) 
1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกเป็นอันตรายต่อ

สุขภาพ 
     

2. ท่านกังวลใจกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
พลาสติกว่าจะส่งผลไม่ดีต่อรา่งกายของท่าน 

     

3. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกน้ันมีความ
เสี่ยงต่อสุขภาพ 

     

4. เมื่อท่านใช้ผลติภัณฑ์ที่ผลิตมาจากพลาสติกท่านรู้สึกไม่
สบายใจ 
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ลูกค้า 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

การรับรู้ถึงคณุภาพของผลติภัณฑ์ (perceived product quality) 
1. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตรา

สินค้าอ่ืน 
     

2. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ได้การรับรองมาตรฐานโดย 
มอก. 

     

3. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ได้รับการจดทะเบียนรับรองที่
น่าเช่ือถือได้ เช่น ISO 9001: 2008 

     

4. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี      

5. 
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่ีมี
ความยืดหยุ่นสูง 

     

6. 
แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่ีมี
ความใส 

     

ทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามทีม่องเห็น (attitude toward visual  packaging 
design) 
1. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีสขีองกล่องบรรจุภัณฑ์ที่โดด

เด่น 
     

2. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีสโีลโก้ที่เด่นชัด      
3. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีขนาดตัวอักษรบนกล่องบรรจุ

ภัณฑ์ที่เหมาะสม 
     

4. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มีขนาดให้เลือกซือ้ใช้งานที่
เหมาะสม 

     

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ของผลิตภัณฑ์ ( brand preference) 
1. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าเมื่อ

เทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
     

2. ท่านช่ืนชอบการใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B มากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน 
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ลูกค้า 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

3. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B เป็นผลิตภัณฑ์ที่ถกูเลือกใช้
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

     

4. แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ตอบสนองความต้องการใช้งาน
ของท่านได้เสมอ 

     

ความต้ังใจซื้อ (purchase intention) 
1. ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B      
2. มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร

แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B  
     

3. ท่านจะซื้อแผน่ฟิล์มถนอมอาหารเอ็มแร็ปในคร้ังต่อไป เมื่อ
ท่านมีความต้องการที่จะใช้แผ่นฟิล์มถนอมอาหาร 

     

4. ถ้าท่านจะซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหารท่านจะซื้อแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B  

     

 
ขอให้ท่านแนะนําเพิ่มเติมสาํหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟลิ์มถนอมอาหาร B 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
______________________________________________________ 

 
โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาว กรวร สินธนานุกูล 
E-Mail: Koravorn.sint@bumail.net 

 



101 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
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