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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใย

ในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ
เช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่รู้จักและ
สนใจทีจ่ะซื้ออาหารคลีน จํานวน 280 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใย
ในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยร่วมกัน
พยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 50.9  

 
คําสําคัญ: ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว, ความห่วงใยในสิ่งแวดลอ้ม, การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง, อัตลักษณ์ส่วนบุคคล, ความต้ังใจซือ้, อาหารคลีน 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to identify the household beliefs and attitudes, 
environmental concerns, subjective norms, and self-identity affecting intention to 
purchase organic food of customers in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires 
were reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to 
collect data from 280 customers in Bangkok who were interested to purchase organic 
food.  Additionally, data were statistically analyzed using multiple regressions. The 
results revealed that the household beliefs and attitudes, environmental concerns, 
subjective norms, and self-identity affecting the intention to purchase organic food of 
customers in Bangkok at the significant level of .05.  These factors explained 50.9% 
of the influence toward intention to purchase organic food of customers in Bangkok.  
 
Keywords: Household Beliefs and Attitudes, Environmental Concerns, Subjective Norms, 
Self-identity, Intention to Purchase, Organic Food 
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ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี 
 

อุกฤษฏ์ เอ้ือวัฒนสกุล 

  



ฌ 
 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฎ 
สารบัญภาพ ฐ 
บทที่ 1 บทนํา  
 1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 5 
 1.3 ขอบเขตการวิจัย 5 
 1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 6 
 1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 7 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว  9 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม 12
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 13
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณ์สว่นบุคคล 15
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 17
 2.6 ความรู้เก่ียวกับอาหารคลีน 19
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 21
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 26
 2.9 กรอบแนวคิดของการวิจัย 26
บทที่ 3 วิธีการดําเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 28
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 28
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 30
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 38
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 41



ญ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
บทที่ 3 (ต่อ) วิธีการดําเนินการวิจัย  

 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 42 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 47 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 50 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลี

นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

53 

 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 57 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 64 
บทที่ 5 สรุปอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

 5.1 สรุปผลการวิจัย 65 
 5.2 การอภิปรายผล 67 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 69 
บรรณานุกรม 71 
ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
ภาคผนวก ข จดหมายเชิญผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 

77 
83 

ประวัติผู้เขียน     87 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 

 
 
 
 
 
 
 
 



ฎ 
 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจาํนวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่ 30 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลส่วนบุคคลของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
31 

ตารางที่ 3.3: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารคลีน 

33 

ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

35 

ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

37 

ตารางที่ 3.6: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 38 
ตารางที่ 3.7: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 39 
ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 44 
ตารางที่ 3.9: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 46 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 47 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 48 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 48 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 49 
ตารางที่ 4.5:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 49 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการซื้อผลิตอาหารคลีน

ให้ใครรับประทาน 
50 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการบริโภค
อาหารคลีน 

51 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาที่รู้จักหรือ
รับประทานอาหารคลีน 

51 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาอาหารคลีนที่ซื้อ 52 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหล่งที่รับข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีน 
52 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามมื้ออาหารที่บริโภค

อาหารคลีน 
53 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติและความเช่ือของ
ครอบครัว (n=280) 

53 

ตารางที่ 4.13: ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม (n=280) 

54 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(n=280) 

55 

ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (n=280) 56 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารคลีน (n=280) 
56 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(n=280) 

58 

ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

58 

ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

64 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฐ 
 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1:  มูลค่าตลาดอาหารสุขภาพของประเทศไทยปี 2558 แบ่งตามชนิดอาหารสุขภาพ 3 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของทัศนคติ 10 
ภาพที่ 2.2:  กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 27 
ภาพที่ 4.1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว 

ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

60 

 
 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 อาหาร คือ หนึง่ในปัจจัยสี่ที่สนองต่อความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งมนุษย์ทุกคนต้องมี
ปัจจัยเหล่าน้ีในการดําเนินชีวิต หากขาดไปก็จะทําให้การดํารงชีวิตน้ันๆ เป็นไปด้วยความยากลําบาก 
(ดนุรัตน์ ใจดี, 2553) การบรโิภคอาหารที่มีประโยชน์ได้สัดส่วนกับความต้องการของร่างกายจะช่วย
ส่งเสริมสุขภาพและซ่อมแซมส่วนต่างๆ ทีส่ึกหรอ ซึ่งในอดีตนั้น การบริโภคอาหารเป็นเพียงเพ่ือการ
บริโภคให้ชีวิตดําเนินต่อไปได้ แต่ในปัจจุบันการบริโภคอาหารมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมมากขึ้น เช่น การ
บริโภคอาหารเพ่ือตอบสนองความต้องการอ่ืนๆ ที่รองลงมา เช่น ความสุขที่ได้รับจากการบริโภค
อาหารที่เป็นเอกลักษณ์ ได้สมัผัสด้วยการมองเห็นการตกแต่งที่สวยงาม หรือแม้แต่การรับรู้ด้วย
ประสาทสัมผสัโดยการดมกลิ่นของอาหารแต่ละประเภท ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมการบริโภค
อาหาร และตอบสนองสิ่งที่มนุษย์ต้องการ เป็นภูมิปัญหา หรือวัฒนธรรม แตกต่างกันออกไปตามแต่
ละชนชาติแต่ละภูมิประเทศ (กรรณิการ์ ตันตา, 2552) 
 จากสภาวะปัจจุบันมนุษย์ได้มีการพัฒนาความเจริญเติบโต ทั้งทางด้าน เศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม ทําให้ชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนเปลี่ยนไปสู่ยุคแห่งความทันสมัย บทบาทในการ
ดํารงชีวิตมีความเปลี่ยนแปลงไป ทําให้ต้องทําทุกอย่างแข่งกับเวลาส่งผลให้มีการพัฒนาเทคโนโลยี
ด้านการสื่อสาร การคมนาคม และความรวดเร็วของข่าวสารทําให้เกิดผลกระทบในการดํารงชีวิตของ
สังคมไทย (ฐิติภัทท์ ศรีวิไลทนต์ และอิทธิกร ขําเดช, 2555) เกิดการเปลีย่นแปลงบทบาทและวิถีชีวิต
ของคนในครอบครัว ภาระและความรับผิดชอบอันเกิดจากการทํางาน การเรียนหรือกิจกรรมอ่ืนๆ ที่
ส่งผลให้ต้องทาํงานนอกบ้าน ทําให้ไมม่ีเวลาในการประกอบอาหาร พฤติกรรมการบริโภคได้เปลี่ยนไป
ในทางที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วและความหลากหลาย ผู้คนในสังคมมีการบริโภคอาหารผ่านการ
ปรุงแต่งหรือดัดแปลงมากข้ึน รวมทั้งการรับประทานอาหารจําพวกโปรตีนและไขมันสูงในอาหาร
ประเภทฟาสต์ฟูดก็เป็นที่นิยมในวิถีชีวิตของคนเมืองที่การดําเนินชีวิตเต็มไปด้วยความเร่งรีบ (รัฐพงษ์ 
นาคปฐม, 2555) 
 แม้ว่าในช่วงที่ผ่านมาประเทศไทยจะประสบกับปัญหาภาวะวิกฤติในด้านต่างๆ ทั้งภัย
ธรรมชาติ การเมือง และเศรษฐกิจ แต่ค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพ (Consumer Expenditure on Health 
Goods and Medical Service) ของคนไทยยังมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยพบว่า ค่าใช้จ่าย
เก่ียวกับสุขภาพโดยรวมทุกอายุในปี 2553  มีจํานวน 63,565.1 ล้านบาท คาดว่า จะเพ่ิมเป็น 
228,482.2 ล้านบาทในปี 2565 หรือคิดเป็น 2.1% ของจีดีพีในปี 2553 เป็น 2.8% ในปี 2565 ทั้งน้ี
มาจากการเพ่ิมอัตราการใช้บริการ อัตราค่าบริการ และคา่ยา รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี
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ทางการแพทย์ (“35 ปี ไทม์ไลน์การใช้อินเทอร์เน็ตโลก”, 2557)  ขณะน้ีปัญหาสุขภาพและการ
เจ็บป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรังของคนไทยอยู่ในระดับสูงและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเกือบ 2 เท่า จาก 
1,682,281 ราย ในปี 2548 เป็น 3,099,685 รายในปี 2556 นอกจากน้ี จากรายงานสุขภาพคนไทย 
ปี 2558 ระบุว่า โรคอ้วนถือเป็นสาเหตุให้เจ็บป่วยและเสียชีวิตก่อนวันอันควรจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง 
(Non-communicable Diseases: NCDs) อาทิ เบาหวาน ความดันโลหิตสูง โรคตับ โรคมะเร็ง โรค
เก่ียวกับถุงนํ้าดี โรคซึมเศร้า ภาวะหายใจลําบากและหยุดหายใจขณะหลบั และโรคข้อเข่าเสื่อม เป็น
ต้น โดยคนอ้วนมีโอกาสเป็นโรคเหล่าน้ีมากกว่าปกติ 2-3 เท่า ซึ่งภาวะโรคอ้วนในประเทศไทย มี
แนวโน้มจะขยายตัวเพ่ิมขึ้นอีกในอนาคต หากเปรียบเทียบในระดับภูมิภาค พบว่า คนไทยอ้วนสูงสุด
เป็นอันดับ 2 จากท้ังหมด 10 ประเทศอาเซียน รองจากมาเลเซียเท่าน้ัน ขณะเดียวกัน ยังพบเด็กอ้วน
ต้ังแต่ในระดับปฐมวัย (อายุ 1-5 ปี) และวัยเรียน (อายุ 6-14 ปี) ขยายตัวมากข้ึน คือ เด็กนักเรียน
ทุกๆ 10 คน จะพบผู้ที่มีภาวะนํ้าหนักเกินและอ้วนอย่างน้อย 1 คน สถานการณ์โรคอ้วนจึงมีความ
รุนแรงแตกต่างไปในแต่ละภูมิภาค เพ่ิมข้ึนตามระดับการพัฒนาและฐานะทางเศรษฐกิจ โดยอัตรา
สูงสุดอยู่ใน กรุงเทพมหานคร และต่ําสุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ฉตัร์ชัย นกดี, 2558) 
 เมื่อเกิดการเจ็บป่วยด้วยโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ซึ่งบางโรคยารักษาโรคไม่สามารถรักษาให้
หายขาดได้ ประกอบกับปัจจัยสนับสนุนอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นปัญหามลภาวะเป็นพิษทางนํ้า ทางอากาศ 
ทําให้เกิดการศกึษาค้นคว้าวิจัยทางวิทยาศาสตร์ นําไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร(Functional 
Foods) ที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงแนวโน้มการหันมาบริโภคอาหารคลีน (Clean Foods) ซึ่งกําลังเป็น
ที่นิยมตามกระแสของผู้บริโภคที่มีความใส่ใจในเรื่องสุขภาพ การมีสุขภาพที่ดีเป็นสุดยอดความ
ปรารถนาของมนุษย์ทุกคน ตามคํากล่าวที่ว่า “ความไม่มโีรคเป็นลาภอันประเสริฐ” (พิชญมาศ  
วรรณทอง, 2557) ซึ่งจากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ช้ีให้เห็นว่าในปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลีย่นแปลงไปจากเดิม โดยกระแสการดูแลห่วงใยสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค
ได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นได้จากความนิยมในอาหารประเภทออแกนิกส์ 
(Organic Foods) หรือคลีนฟู้ด (Clean Foods) ซึ่งเป็นอาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด 
ทั้งน้ี กระแสอาหารสุขภาพไม่ได้อยู่ในวงจํากัดเฉพาะผู้สูงอายุหรือคนวัยทํางานเท่าน้ัน แต่ยังแผ่ขยาย
ครอบคลุมไปถงึกลุ่มคนรุ่นใหม่ Generation Y ซึ่งเป็นกลุม่คนที่เกิดในช่วงระหว่าง ปี พ.ศ.2523-
2540 และ Generation Z ซึ่งเป็นกลุ่มคนทีเ่กิดหลังปี พ.ศ.2540 ขึ้นไป ที่เล็งเห็นความสําคัญของ
ประเด็นดังกล่าว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
 นอกจากน้ี ปัจจัยอ่ืนๆ ทั้งในเรื่อง ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าที่อํานวยความสะดวกให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ประกอบกับนวัตกรรมใหม่ๆ  ด้านการผลิตอาหาร เช่น ผลิตภัณฑ์
สําหรับผู้ที่ต้องการควบคุมคอเรสเตอรอล ไขมัน หรือนํ้าตาล ผลิตภัณฑ์สาํหรับความสวยความงาม
ด้านผิวพรรณ และผลิตภัณฑ์บํารุงสมอง หัวใจ เป็นต้น ที่ถกูพัฒนาให้มีความหลากหลายและตอบ
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Products) และตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะกลุ่ม (Specific Group) ซึ่งเป็นตลาดที่มีศักยภาพเติบโต
ไม่แพ้ตลาดอาหารเสริม โดยตลาดผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ จะเป็นอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งรสชาติ
น้อย (Clean Foods) หรือไม่มีการปรุงแต่ง (Euro Monitor, 2015)  
 ทั้งน้ี ธุรกิจเก่ียวอาหารสุขภาพยังคงได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง และเป็นธุรกิจที่สามารถ
เลือกลงทุนได้หลายแบบ เห็นได้จากในปัจจุบันที่มีการลงทุนอาหารสุขภาพ ทั้งแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ ที่มีนกัลงทุนหันมาทําอาหารสุขภาพ เช่น อาหารคลีนอย่างมากมาย ทั้งเปิดร้านขายตาม
สถานที่ต่างๆ และร้านออนไลน์ที่มีบริการสง่ถึงที่ ซึ่งแนวโน้มธุรกิจอาหารคลีนยังมีความน่าสนใจ 
เพราะส่วนใหญ่จะเป็นร้านแบบออนไลน์มากกว่าการเปิดเป็นร้านอาหาร หรือการปรุงแล้วมาวางขาย
เหมือนอาหารอ่ืนๆ ถึงแม้ว่า อาหารคลีนจะมีราคาสูงกว่าอาหารปกติแต่ก็ไม่สูงเกินกว่าที่จะซื้อ
รับประทานได้ทุกมื้อ ดังน้ัน การลงทุนทําธุรกิจเร่ืองของอาหารสุขภาพยังคงน่าลงทุน แต่ทั้งน้ีต้องมี
การศึกษาข้อมลูด้านต่างๆ ใหล้ะเอียด ทั้งด้านโภชนาการ การตลาด และการหาทําเลหรือสถานที่
สําหรับขาย แม้ว่า การขายผ่านทางออนไลน์จะเป็นช่องทางการตลาดที่ประหยัดและเข้าถึงกลุ่มคนได้
อย่างรวดเร็ว แต่การแข่งขันก็สูงซึ่งหากมีการเปิดช่องทางใหม่ๆ  ทีส่ามารถเช้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น 
ธุรกิจอาหารสุขภาพก็ยังคงเป็นธุรกิจที่น่าสนใจและยังต่อยอดไปได้อีกในอนาคต (“เทรนด์ธุรกิจมาแรง
ปี 2559”, 2559) 
 หนึ่งในปัจจัยท่ีจะทําให้ธุรกิจเกี่ยวกับอาหารสุขภาพดําเนินต่อไปได้อย่างราบรื่น คือ ทัศนคติ
และความเช่ือของครอบครัว  (Household Beliefs and Attitudes) ที่เป็นส่วนหน่ึงของลักษณะทาง
สังคมและประชากรศาสตร์ ที่จะช่วยจูงใจให้เกิดการบริโภคอาหารสุขภาพ ซึ่งทัศนคติและความเช่ือ
ของครอบครัว เก่ียวข้องกับบรรทัดฐาน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมความต้ังใจซื้อและการตัดสินใจ
ซื้อที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเช่ือมโยงความเช่ือที่ส่งผ่านจากการอบรมเลี้ยงดูของครอบครัว
ที่ว่า การมีสุขภาพที่ดีส่วนหน่ึงต้องเกิดจากการบริโภคอาหารที่ดีปราศจากสารปนเป้ือน ซึ่งอาหาร
สุขภาพที่ตอบโจทย์น้ันอันจะช่วยสนับสนุนเหตุผลดังกล่าว (Sigrid & Tove, 2015) นอกจากน้ี   อัต
ลักษณ์ส่วนบุคคล (Self-identity) ของแต่ละคนยังเป็นตัวสนับสนุนการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพด้วยเหตุผลที่ว่า แต่ละบุคคลย่อมจะมีองค์ประกอบส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันของตนเองอันเกิด
จากตําแหน่งบทบาทหน้าที่ทัง้ในสังคม ครอบครัว และการดําเนินชีวิต ซึ่งในแง่ของจิตวิทยานั้น เป็น
สิ่งจําเป็นอย่างมากสําหรับนักการตลาดที่จําเป็นต้องนําเสนอสินค้าให้สอดคล้องหรือครอบคลุมอัต
ลักษณ์ของผู้บริโภคทุกคน ซึง่เป็นที่คาดหวังว่า จะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเหล่าน้ัน 
(Masoud & Masoumeh, 2016) สําหรับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) เป็นการ
รับรู้ของบุคคลว่า บุคคลอ่ืนๆ นั้น มีความสําคัญหรือมผีลต่อพฤติกรรมหรอืความต้องการของตน
หรือไม่ ซึ่งความต้ังใจที่จะซื้ออาหารสุขภาพของผู้บริโภคน้ันยังถูกกําหนดหรือได้รับอิทธิพลจากการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน (Rambalak & Govind, 2016) นอกจากน้ีแล้วหน่ึงใน
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ปัจจัยที่สังคมในปัจจุบันให้ความสําคัญ คือ ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม (Environmental Concerns) 
ที่เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจุบันซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบ้ืองหลังของการทําลายสิ่งแวดล้อม การ
เลือกบริโภคอาหารสุขภาพ จึงเป็นการเลือกบริโภคที่คํานึงถึงคุณประโยชน์ต่อสุขภาพและความกังวล
ด้านสิ่งแวดล้อมที่กําลังถูกทําลายลงในปัจจบัุน (Jiyoung, 2016) 
 จากสภาวะที่กล่าวมาจะเห็นว่า อาหารมีบทบาทสําคัญในการบํารุงรักษาสุขภาพป้องกันโรค
และในบางกรณีอาจถึงกับช่วยลดระยะเวลาป่วย หรือเสริมผลการรักษาให้หายดีขึ้น รวมทั้งการหา
วิธีการต่อสู้กับโรคภัยไข้เจ็บเหล่าน้ีและเพ่ือการมีชีวิตที่ยืนยาว ผู้บริโภคจึงได้มีการต่ืนตัวหันมาใส่ใจ
ดูแลสุขภาพมากข้ึน แนวคิดการมีสุขภาพที่ดีได้เปลี่ยนจากการพ่ึงยาพ่ึงแพทย์มาเป็นกระแสการรัก
สุขภาพเชิงป้องกัน ผู้บริโภคยุคใหม่ต่างหันมาดูแลสุขภาพด้วยตัวเองมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมในการ
บริโภคอาหารโดยรวมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมารับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ การ
ออกกําลังกาย การทํากิจกรรมเพ่ือสุขภาพ และที่ได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็วคือการ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาในประเด็นทัศนคติและความเช่ือ
ของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมูลที่ได้จากงานวิจัย
ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปรับทัศนคติการรับรู้ของผู้บริโภค และปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดให้
สามารถตอบสนองการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคอันนําไปสู่ความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความ
ห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาปจัจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความหว่งใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่สนใจทีจ่ะซื้อหรือรู้จักผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
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  1.3.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่สนใจที่จะซื้อหรือรูจ้ักผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยผูศ้ึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 271 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 280 ตัวอย่าง 

 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

คลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ทัศนคติและความเช่ือของ

ครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  

  สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มต้ังแต่เดือนพฤษภาคม 2559 ถงึเดือนสิงหาคม 2559 
 

1.4 ประโยชน์ของการวิจัย  
 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ทําใหผู้้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารคลีน และผู้ที่
สนใจเข้าใจถึงทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่ม
อ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ทําใหผู้้ประกอบธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารคลีน และผู้ที่
สนใจนําไปปรบักลยุทธ์ด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคอันนําไปสู่ความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อไป 
 1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ทําใหผู้้ที่ต้องการศึกษาเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 1.4.4 ผลการวิจัยครั้งนี้ เป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้เก่ียวกับการดําเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารคลีน 
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1.5 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ี ได้แก่ 

 1.5.1 อาหารคลีน (Clean Foods) หมายถงึ อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด 
เป็นอาหารสดที่ใกล้เคียงธรรมชาติมากที่สุด และไม่บ่ันทอนสุขภาพของคนกินโดยได้รับประโยชน์จาก
สารอาหารอย่างครบถ้วน (สง่า ดามาพงษ์, 2557) 
 1.5.2 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว (Household Beliefs and Attitudes) หมายถึง 
ความคิดเห็น ความเช่ือ ความเข้าใจ ข้อมูลหรือได้รับประสบการณ์ ที่จะช่วยจูงใจให้เกิดการบริโภค
อาหารสุขภาพของผู้บริโภค (Sigrid & Tove, 2015) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง ทัศนคติและความ
เช่ือของครอบครัวที่ว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณวิตามินและแร่ธาตุที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหาร
ทั่วไป มียากําจัดศัตรูพืชหรือสารตกค้างในปริมาณที่น้อย ไม่มีสารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ และ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมันที่ตํ่า 
 1.5.3 ความห่วงใยในสิ่งแวดลอ้ม (Environmental Concerns) หมายถึง ความรู้สึกเป็นห่วง
และกังวลถึงสิง่ที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม เกิดเป็นห่วงถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและสิ่งแวดล้อมทั้งใน
ปัจจุบัน และอนาคต ที่เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจุบันซึ่งเป็นสิง่ที่อยู่เบ้ืองหลังของการ
ทําลายสิ่งแวดล้อม (Jiyoung, 2016) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง ความคดิที่ว่า ความสมดุลของ
ธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมากและพรอ้มที่จะสลายไปได้อย่างง่ายดาย โดยมนุษย์เป็นผู้ทําลาย
สิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงที่สุด มนุษย์จึงต้องรักษาความสมดุลกับธรรมชาติเพ่ือความอยู่รอด และการ
บุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะก่อให้เกิดผลร้ายตามมา 
 1.5.4 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลถึงแรง
กดดันทางสังคมในการแสดงพฤติกรรม (Rambalak & Govind, 2016) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง 
ความคิดว่าบุคคลส่วนใหญ่ เช่น เพ่ือนสนิท ต้องการให้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน รวมทั้งครอบครัวที่มี
ความคิดว่า ควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไมใช่อาหารคลีน 
 1.5.5 อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Self-identity) หมายถึง องค์ประกอบที่แตกต่างกันของบุคคล
อันเกิดจากตําแหน่งบทบาทหน้าที่ทั้งในสังคม ครอบครัว และการดําเนินชีวิต (Masoud & 
Masoumeh, 2016) นอกจากน้ียังหมายรวมถึง ความคิดว่า ตนเองเป็นบุคคลหนึ่งที่เลอืกบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน หรือการบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญ รวมทั้งการบริโภคอาหารคลีนจะทําให้
มีสุขภาพดีขึ้น และการจะเป็นประโยชน์กับร่างกาย 
 1.5.6 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน (Purchase Intention of Organic Foods) 
หมายถึง การแสดงความรู้ ความเข้าใจในการเตรียมพร้อมของบุคคลในพฤติกรรมการแสดงออกถึง
ความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน (Jiyoung, 2016) นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึง การยินดีจะ
บริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการเลือกซื้อ ความต้ังใจที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้า
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ผลิตภัณฑ์มีพรอ้มสําหรับการเลือกซื้อ มีการวางแผนที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ หรือความพยายามท่ีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการเลือก
ซื้อ รวมทั้งความพยายามท่ีจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี้ 
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   บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการวิจัยดังต่อไปน้ี  
  2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความห่วงใยในสิง่แวดล้อม 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณ์ส่วนบุคคล 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
2.6 ความรู้เก่ียวกับอาหารคลีน 

 2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
  2.8 สมมติฐานการวิจัย 
  2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว (Household Beliefs and 
Attitudes) 

 สําหรับแนวคิดของทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว นั้น มีนักวิชาการจํานวนมากได้ให้
นิยามไว้ ดังน้ี 
 Jung & Kim (2014) กล่าวว่า แนวคิดของทัศนคติสําคัญ ที่ควรได้รับการพิจารณา คือ การ
ทําความเข้าใจพฤติกรรมของมนุษย์ ทศันคติในขั้นต้นได้รับการนิยาม เป็นระดับของความรักของแต่
ละคนที่มีต่อวัตถุที่ระบุไว้ หรือมีความต้ังใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าบางอย่าง ต่อมาเมื่อความหมาย
ของทัศนคติมีการพัฒนาไปในการอ้างถึงการประเมินผลของวัตถุแต่ละอย่าง ซึ่งทัศนคติของผู้บริโภค 
(Consumer Attitudes) เป็นสิ่งสําคัญย่ิงต่อนักการตลาด เพราะทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และในทางกลับกัน ประสบการณจ์ากการใช้สินค้าดังกล่าวก็จะมีผลต่อ
ทัศนคติของผูน้ั้นเช่นกัน 
 Kotler (2003, p. 199) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของ
แต่ละบุคคล หรือความรู้สึกและท่าทีที่บุคคลมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
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 วรวัจน์ สุวคนธ์ (2557) กล่าวว่า ทัศนคติ คอื จุดเริ่มต้นของทุกสิ่งทุกอย่าง ทัศนคติไม่ใช่เพียง
แค่ความคิดหรอืมุมมองที่เกิดจากการส่ังสมเฉพาะตัวต้ังแต่เกิดเท่าน้ัน แต่ยังเป็นตัวกําหนดการ
ตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งต่างๆ ในอนาคตด้วย 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 106) กล่าวว่า องค์ประกอบของทัศนคติ ที่ไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้ คือ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม อธิบายไว้ว่าความรู้ความเข้าใจที่
ได้รับจากสิ่งต่างๆ ทั้งจากความรู้ ประสบการณ์ ก่อให้เกิดความเข้าใจในสิ่งน้ันๆ ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความรู้สึกของแต่ละบุคคล ซึง่แสดงออกมาในรูปของความกลัว ความโกรธ ความชอบ ความเกลียด 
และอื่นๆ อันสะท้อนถึงความรู้สึกในใจ และจะแสดงพฤติกรรมน้ันๆ ออกมาก ซึ่งแสดงถึงเจตนาของ
ผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2539) กลา่วว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด ซึ่งผูบ้ริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต และนํามาใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เครื่องมือการโฆษณาเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า
เสริมแรงและเปลี่ยนทัศนคติ โดยองค์ประกอบของทัศนคติสามารถแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ
ความคิดและการแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งนักจิตวิทยาได้สร้างโมเดลเพ่ือ
ทําการศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติดังกล่าว (Schiffman & Kanuk, 1994 อ้างใน ศริิวรรณ  
เสรีรัตน์, 2539) ซึ่งในที่นี้ได้ยกตัวอย่างแนวคิดสําคัญประการหน่ึงมาประกอบในการศึกษาครั้งน้ี คือ 
โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) (ภาพที่ 2.1) โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 
 

ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของทัศนคติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2539). พฤติกรรมผู้บริโภคฉบับสมบูรณ์. กรุงเทพมหานคร: ดวงกมลสมัย. 

พฤติกรรม
(Conatio

)

ความเข้าใจ
(Cognitio

ความรู้สึก
(Affect) 
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  1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognition Component) หมายถึง ส่วนที่แสดงถึงความรู้ 
(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเช่ือถือ (Beliefs) โดยที่ผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือ 
สิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึง่ได้รับจากการผสมผสานระหว่างประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคหรือจากข้อมูล 
ข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ที่สอดคล้องกัน ซึง่เป็นพ้ืนฐานให้ผู้บริโภคสามารถประเมินค่าในสิ่งน้ันได้ ซึง่ 
หมายความว่า การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิง่หน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึงหรือจากพฤติกรรมเฉพาะ 
อย่างจะนําไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 
  2. ส่วนของความรู้สึก (Affect Component) หมายถึง ส่วนประกอบที่แสดงให้เห็น
ถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือจากสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
โดยที่สภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์ทั้งทางบวกและทางลบของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจาก 
ประสบการณ์ดังกล่าวจะส่งผลกระทบต่อด้านจิตใจในการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงอีก 
ด้วย 
  3. ส่วนของพฤติกรรม (Conation Component) หมายถึง ส่วนหน่ึงที่สะท้อนให้
เห็นถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มของพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่จะกระทําหรือไม่กระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
ซึ่งเป็นผลมาจากการที่บุคคลมีความคิดเห็น ความเช่ือ หรือความรู้สึก ตลอดจนการประเมินค่าต่อสิ่ง
นั้นๆ ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ ความเช่ือ และความรู้สึกต่อสินค้าในทิศทางใดทิศทาง
หนึ่งย่อมจะส่งผลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมในทศิทางที่สอดคล้องกันไปด้วย 
 เอกชัย อภิศักด์ิกุล (2558) กล่าวว่า ความเช่ือของครอบครัว คือ ความเช่ือที่คนในครอบครัว
ยึดถือร่วมกันว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่า ใช้เป็นหลักการตัดสินใจและกําหนดพฤติกรรม ความเชื่อของ
ครอบครัวของครอบครัวเกิดจากการปลูกฝงัด้วยการอบรมสั่งสอนของครอบครัว และการปฏิบัติเป็น
แบบอย่างสืบกันมาในครอบครัว สามารถเปลี่ยนแปลงตามเวลา และวิวัฒนาการของครอบครัว ที่อาจ
แตกต่างกันไป เน่ืองจากสภาพแวดล้อมที่เติบโต การศึกษา และประสบการณ์ส่วนบุคคลแตกต่างกัน 
 ชฎาพร พัชรัษเฐียร (2554) กล่าวว่า ครอบครัวเป็นสถาบันสังคมอันดับแรกและสําคัญที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างค่านิยมให้แก่บุคคล ทั้งน้ีเพราะครอบครัวเป็นหน่วยแรกที่อบรมสั่งสอนพฤติกรรม
สังคมใหแ้ก่คนต้ังแต่เกิดถึงแม้เด็กจะเติบโตข้ึนก็ยังอาศัยอยู่กับครอบครัวและได้รับการอบรมจาก
ครอบครัวเป็นประจําแม้แต่เมื่อโตเป็นผู้ใหญ่และแยกตัวไปสร้างครอบครัวใหม่แล้วก็ยังมีความผูกพัน
กับบิดาและมารดาและสมาชิกในครอบครัวเดิมอยู่ สิ่งใดทีค่รอบครัวอบรมสั่งสอนไว้ หรอืสิ่งใดที่
ครอบครัวเรียกร้องย่อมมีผลต่อการปฏิบัติของคนอยู่ไม่มากก็น้อย 
 จากการศึกษาจึงกล่าวสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความเช่ือ ความเข้าใจ 
ข้อมูลหรือได้รบัประสบการณ์ ที่จะช่วยจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินของผู้บริโภค และความเช่ือของ
ครอบครัว หมายถึง ความเช่ือที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมทางสังคมและวิถีชีวิตของบุคคล รวมถึง
เง่ือนไขต่างๆ ที่เป็นเคร่ืองนําพฤติกรรมในชีวิตของของบุคคล 
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2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความห่วงใยในสิง่แวดล้อม (Environmental Concerns) 
 Jiyoung (2016) กล่าวว่า ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมเป็นความรู้สึกเป็นห่วงและกังวลถึงสิ่งที่
เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม เกิดเป็นห่วงถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและสิ่งแวดล้อมทั้งในปัจจบัุน และ
อนาคต ที่เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจุบันซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบ้ืองหลังของการทําลาย
สิ่งแวดล้อม  
 Lu, Bock & Joseph (2013) กล่าวว่า ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมเป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่
เก่ียวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมายกับผู้บริโภค (William & 
Ferrell, 2010) และความห่วงใยสิ่งแวดล้อมยังเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดเพ่ือสังคม โดยพยายามท่ี
จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Rizwanalam, 2013) องค์กรธุรกิจพยายาม
จัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรธุรกิจน้ันจะได้รับประโยชน์จากการ
วางตําแหน่งตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้ โดยดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งนํามาสู่
การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมผลกําไรและเป็นปัจจัยในการสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภค 
 Ngobo (2011) กล่าวว่า การพิจารณาด้านการรับรู้ความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมในเชิงบวกต่อการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(Honkanen, et al., 2006; Lockie, et al., 2004 และ Tsakiridou, et al., 2008) ตัวอย่างเช่น 
Tsakiridou, et al., (2008) พบว่า ผู้บริโภคอาหารอินทรีย์ในประเทศกรีกแสดงความกังวลด้าน
สิ่งแวดล้อมมากขึ้นเมื่อเทียบกับผู้บริโภคทั่วไป และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและประเด็นเกี่ยวกับ
สุขภาพของผู้บริโภคชาวเนเธอร์แลนด์เป็นไปในลักษณะเดียวกันกับผู้บริโภคกรีก การค้นพบน้ีแสดงให้
เห็นว่า การบริโภคอาหารอินทรีย์ถูกขับเคลือ่นด้วยความสนใจของผู้บริโภคและความกังวลเก่ียวกับ
สิ่งแวดล้อม 
 มูลนิธิสืบนาคะเสถียร (2555) ระบุว่า มิติด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Dimensions) 
แบ่งเป็น 4 มิติ ได้แก่ 
  1. มิติทรัพยากร (Resources Dimensions) หมายถึง ทรพัยากรทั้งที่เป็นธรรมชาติ 
และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น เป็นมิติที่สําคัญที่สดุ เพราะมีบทบาทต่อมนุษย์ในการเอ้ือประโยชน์ด้าน
อาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และเคร่ืองนุ่มห่ม มิติทางทรัพยากรมี 4 มิติ 
   - ทรัพยากรกายภาพ เป็นทรัพยากรพ้ืนฐานของระบบสิ่งแวดล้อม 
   - ทรัพยากรชีวภาพ เป็นมิติพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย์เช่น ป่าไม้
สัตว์ป่า พืช เป็นทรัพยากรทีม่ีบทบาทสําคญัในการควบคมุระบบสิ่งแวดล้อมและเป็นตัวฟ้ืนฟูความ
เสื่อมโทรมของระบบ 
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   - คุณค่าการใช้ประโยชน์ของมนุษย์สิ่งแวดลอ้มที่มีการเปลีย่นแปลงเป็นการ
ที่มนุษย์ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมมาสร้างคุณค่าการใช้ประโยชน์ของมนุษย์เช่น เกษตรกรรม พลังงาน 
   - คุณค่าคุณภาพชีวิต เป็นกลุ่มทรัพยากรที่เก่ียวข้องทางเศรษฐกิจและสังคม 
ผลที่เกิดจากการใช้ทรัพยากรจะเป็นตัวช้ีประเด็นว่าสภาพของสิ่งแวดล้อมจะเป็นอย่างไร มิติ
ทรัพยากร เป็นองค์ประกอบสําคัญทีใ่ช้ในการจัดการความย่ังยืนของระบบสิ่งแวดล้อม 
  2. มิติเทคโนโลยี เป็นการนําความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้เพ่ือความเป็นอยู่ของ
มนุษย์ความผดิพลาดของการนําเทคโนโลยีมาใช้อาจส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
  3. มิติของเสียและมลพิษสิ่งแวดล้อม แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
   - ของแข็ง ได้แก่กากสารพิษ ขยะ ฝุ่นละออง 
   - ของเหลว น้ํา น้ํามัน ไขมัน 
   - ก๊าซ อากาศที่ปนเป้ือนด้วยสารพิษ เขม่าควัน ออกไซด์ของไนโตเจน ฯลฯ 
   - มลพิษทางฟิสิกส์เสียง มลพิษของควันร้อน แสงสว่าง รงัสี 
  4. มิติเศรษฐกิจและสังคม/มติิมนุษย์ หมายถึงสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคมที่
เป็นองค์ประกอบภาคในสิ่งแวดล้อมที่ถูกสรา้งขึ้นมาโดยมนุษย์ เช่น ประชากร กฎระเบียบ วัฒนธรรม 
และสิ่งแวดล้อมที่เก่ียวกับมนษุย์ 
 อภิชาติ ใจอารีย์ (2554) กล่าวว่า กระบวนการกระทําให้เกดิจากความสํานึกซึ่งเป็นสภาวะ
ทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับสภาวะที่บุคคลได้รับความรู้และได้ประสบการณ์ต่างๆ แล้วมีการประเมินค่า
และตระหนักถึงความสําคัญของตนเองท่ีมีต่อสิ่งน้ันๆ ซึ่งเป็นเรื่องของสภาวะต่ืนตัวทางจิตใจต่อ
เหตุการณ์หรือสถานการณ์นัน้ๆ ซึ่งหมายความว่าระยะเวลาหรือประสบการณ์ และสถานการณ์
แวดล้อมหรือสิง่เร้าภายนอกเป็นปัจจัยที่ทําให้บุคคลเกิดความตระหนักข้ึน 
 จากการศึกษาจึงกล่าวสรุปได้ว่า ความห่วงใยสิ่งแวดล้อม หมายถึง ความรับผิดชอบต่อ
ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสิ่งแวดล้อม อันเกิดจากการตัดสินใจ กิจกรรม หรอืรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ปัจจุบันซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบ้ืองหลังของการทําลายสิ่งแวดล้อม ทั้งน้ีมีการศึกษาในอดีตที่พบว่า ความ
ห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์ 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) 

Dowd & Burke (2013) กลา่วว่า พฤติกรรมตามแบบระบุว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
นําไปสู่การก่อตัวของพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นการรับรู้
แรงกดดันทางสังคมที่จะดําเนินการหรือไม่ดําเนินการกับพฤติกรรมการรับรู้นั้น โดยที่การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงมาก่อนประโยชน์ของการรับรู้ ทัศนคติ และความต้ังใจ ดังน้ัน ในการซื้อสินค้าจึงจําเป็น
จะต้องอาศัยข้อมูลอ้างอิง โดยพบว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีประโยชน์มากในการทาํนายความ
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ต้ังใจซื้อสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ (Mathieson, 1991) นอกจากน้ี ยังเป็น
ประโยชน์ที่ประสบความสําเร็จสําหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้ังใจซื้อในบริบทของการ
บริโภคอาหารอินทรีย์ (Zagata, 2012)  
 ชาญวิทย์ ต้ังสุวรรณกุล (2558) กล่าวว่า เป็นการรับรู้ของบุคคลว่าคนอ่ืนๆ ทีม่ีความสาํคัญ
สําหรับเขาต้องการหรือไม่ต้องการให้เขาทําพฤติกรรมน้ันๆ ถ้าบุคคลได้รับรู้ว่าคนที่มีความสําคัญต่อ
เขาได้ทําพฤติกรรมน้ัน หรือต้องการให้เขาทําพฤติกรรมน้ัน ก็จะมีแนวโน้มที่จะคล้อยตามและทําตาม
ด้วย 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2557) กลา่วว่า กลุ่มอ้างอิงหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม 
และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ 

พัชรี ดวงจันทร์ (2550) กล่าวว่า การคล้อยตามคนรอบข้างหรือกลุ่มบุคคลอ้างอิง เป็นการรับรู้
ของบุคคลว่าคนอ่ืนๆ ทีม่ีความสําคัญสําหรบัเขาต้องการให้เขาทําพฤติกรรมน้ันๆ หรือไม่ ซึ่งการรับรู้นี้
อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ และการที่จะเกิดตัวแปรน้ีได้จําเป็นต้องมีความเช่ือเป็นพ้ืนฐาน
เช่นเดียวกับทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม เรียกว่าความเช่ือเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative Beliefs) คือ 
ถ้าบุคคลได้เห็น หรือรับรู้ว่าบุคคลที่มคีวามสําคัญต่อตัวเขา (Subjective Norm) ได้กระทําพฤติกรรม
ใดๆ กม็ีแนวโน้มที่ทําตามด้วย ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมทางอ้อมร่วมกับเจตคติต่อพฤติกรรมและการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม โดยผ่าน
เจตนาในการกระทําพฤติกรรม 
 Ajzen & Fishbein (1980) ได้เสนอวิธีการวัดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 2 วิธี ได้แก่ การวัด 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงทางตรง และทางอ้อม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1. การวัดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดยทางตรง เป็นการประเมินความเช่ือของ
บุคคลที่มีต่อความคิดเห็นของบุคคลส่วนมากที่มีความสําคญัสําหรับเขา คิดว่าเขาควรจะแสดงหรือไม่
ควรแสดงพฤติกรรมน้ันๆ 
  2. การวัดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดยทางอ้อม ซึ่งได้จากผลรวมของผลคูณระหว่าง
ความเช่ือเก่ียวกับทัศนะของกลุ่มอ้างอิงต่อการกระทําของตน ซึ่งหมายถึง ความเช่ือว่าบุคคลแต่ละคน
ที่อยู่ในกลุ่มอ้างอิงต้องการให้ตนทําหรือไม่ทาํพฤติกรรมน้ันเพียงใดและแรงจูงใจที่จะคลอ้ยตามความ
คาดหวังของกลุ่มอ้างที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ของบุคคลว่าตนเองต้องการทําตามที่กลุ่มอ้างอิงต้องการ
ให้ตนทําเพียงใด 
 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned: TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980) 
TRA เป็นทฤษฎีทางเจตคติที่พัฒนาขึ้นเพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมที่ควบคุมได้ด้วยตนเอง [Volitional 
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(Willful) Control] บุคคลทีม่ีเจตนา (Intention) จะกระทําพฤติกรรมทีเ่ฉพาะเจาะจง (Specific 
Behavior) มาจาก 2 ปัจจัย คือ 
  1) เจตคติต่อพฤติกรรมน้ัน (Attitude toward Behavior) เจตคติต่อพฤติกรรมถูก
กําหนดโดยความเช่ือเก่ียวกับผลกรรม และการประเมินคุณค่าของผลกรรมน้ันตามทฤษฎีนี้ถ้าบุคคล
เช่ือว่าการทําพฤติกรรมจะนําไปสู่ผลกรรมทางบวก (Positive Outcome) เขาก็จะมีเจตคติในทางที่
เห็นด้วยต่อพฤติกรรมนั้น ตรงกันข้ามถ้าบุคคลเชื่อว่าถ้าทําพฤติกรรมแล้วจะได้รับผลกรรมทางลบที่ไม่
พึงปรารถนา (Negative Outcome) เขาก็จะมีเจตคติไม่เห็นด้วย หรือต่อต้านพฤติกรรมน้ัน 
  2) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการทําพฤติกรรม  (Subjective Norms) อิทธิพลของ
กลุ่มอ้างอิงถูกกําหนดโดยความเช่ือว่าบุคคลหรือกลุ่มที่สําคัญ สําหรับเขาคิดว่าเขาควรทํา/ไม่ควรทํา
พฤติกรรมน้ัน และแรงจูงใจทีจ่ะคล้อยตามบุคคลหรือกลุม่บุคคลว่ามีมากน้อยแค่ไหน ถา้บุคคลเชื่อว่า
คนอ่ืน หรือกลุม่คนที่สําคญัต่อเขาเช่ือว่าเขาควรทําพฤติกรรมน้ัน และย่ิงถ้ามีแรงกดดันจากสังคมเพ่ิม
มากขึ้นเขาก็จะย่ิงมีแรงจูงใจที่จะทําตามเพ่ิมมากขึ้นตรงกันข้ามถ้าเขาเช่ือว่าคนที่สําคัญของเขาไม่เห็น
ด้วยหรือคัดค้านไม่ให้ ทําพฤติกรรมและเขารับรู้ว่ามีแรงกดดันทางสังคมต่อต้านเพ่ิมขึ้น เขาก็จะไม่
คล้อยตามและไม่ทําพฤติกรรมน้ัน 
 จากการศึกษาจึงกล่าวสรุปได้ว่า คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง ความเข้าใจของบุคคลกับ
พฤติกรรมการแสดงออกของผู้มีอิทธิพลที่มต่ีอตนเอง  โดยเกิดจากการรับรู้ของบุคคลว่าผู้อ่ืนที่มี
ความสําคัญกบัตนมีความเห็นสนับสนุนต้องการให้กระทําพฤติกรรมน้ัน หรือไม่สนับสนุน ไม่ต้องการ
ให้ตนกระทําพฤติกรรมน้ัน 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณส์่วนบคุคล (Self-identity) 
 Masoud & Masoumeh (2016) กล่าวว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล เป็นวิธีการหน่ึงที่ใช้
คาดการณ์พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  (Burton, 2004; Pelling & White, 2009 และ 
Nigbur, et al., 2010) โดยแนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ส่วนบุคคลมาจากทฤษฎี Identity Theory 
Introduced ของ Stryker (Stryker & Burke, 2000) ซึ่งตามทฤษฎีเป็นการอธิบายเกี่ยวกับบทบาท
ทางสังคมที่สะท้อนให้เห็นถึงขอบเขตการปฏิบัติตามกฎเกณฑ์สําหรับบทบาททางสังคมที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ทางสังคม และบุคคลส่วนใหญ่ยอมรับ (Devine-Wright, 2009) โดยที่การระบุอัต
ลักษณ์ส่วนบุคคลของตนเองโดยการถ่ายทอดเอกลักษณ์ของตนเองผ่านการเลือกใช้ผลติภัณฑ์ที่
เหมาะสม เอกลักษณ์ของตัวเองอาจจะสามารถบ่งบอกถึงลักษณะการใช้ชีวิตการใช้ชีวิตของตนเอง 
เน่ืองจากสิ่งต่างๆ ในสังคมที่เกิดขึ้นมีบทบาทสําคัญต่อชีวิตส่วนใหญ่ของผู้บริโภค 
 สุจรรยา โชติช่วง  (2554) กล่าวว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงการรู้จัก
ตนเอง การรับรู้ตนเอง การยอมรับตนเอง ความมั่นใจในตนเอง และความภาคภูมิใจในตนเอง ที่
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เกิดขึ้นจากปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และสภาพแวดล้อมทางสังคม พิจารณาจาก
การแสดงออกผ่านทางตัวแทนความมีตัวตนในรูปแบบของสถานะของบุคคล เพศ สภาพตําแหน่ง 
หน้าที่ บทบาททางสังคม ฯลฯ 
 พัฒนา ราชวงศ์ (2553) กล่าวว่า การศึกษาอัตลักษณ์ส่วนบุคคลเป็นกรอบทฤษฎีหลักของ
การศึกษาบุคลกิภาพ โดยทฤษฎีอุปนิสัย (Trait Theory) นี้ระบุว่า ลักษณะเฉพาะของบุคคลมีการ
ผสมผสานของอารมณ์ต่างๆ เข้าด้วยกัน นอกจากน้ีอุปนิสัยยังสามารถพิจารณาเป็นแนวความคิด
เก่ียวกับลักษณะความมั่นคงสัมพันธ์ (Stable Characteristic) ที่เป็นเหตุให้บุคคลแต่ละคนแสดง
พฤติกรรมที่เป็นแบบฉบับของตนแตกต่างออกไปจากทฤษฎีบุคลิกภาพอ่ืนๆ อย่างเช่น ทฤษฎีจิตวิทยา
วิเคราะห์ หรือทฤษฎีมานุษยวิทยา (Psychoanalytic or Humanistic Theories) ที่วิธีการศึกษา
อุปนิสัยเน้นไปที่ความแตกต่างระหว่างบุคคล และปฏิสัมพันธ์กันของลักษณะต่างๆ เพ่ือก่อรูป
บุคลิกภาพอันเป็นลักษณะสําคัญของบุคคลแต่ละคน ดังน้ัน ทฤษฎีอุปนิสัยเน้นการระบุ/จําแนก และ
การตรวจวัดบุคลิกลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่เป็นที่ยอมรับคือทฤษฎีอุปนิสัยของกอร์ดอน ออล 
พอร์ต (Gordon Allport’s Trait Theory) ซึ่งเป็นนักจิตวิทยา ค้นพบว่า ในพจนานุกรมภาษาอังกฤษ
เล่มหน่ึงเดียวน้ัน มีคําบรรยายเกี่ยวกับอุปนิสัยมากกว่า 4,000 คํา 
 สุชีพ กรรณสูต  (2552) กล่าวว่า อัตลักษณ์ คือ ความรู้สึกนึกคิดต่อตนเองว่า "ฉันคือใคร" ซึ่ง
จะเกิดขึ้นจากการปฎิสังสรรค์ระหว่างตัวเรากับคนอ่ืน โดยผ่านการมองตัวเองและคนอ่ืนมองเราใน
ขณะน้ัน และในขณะเดียวกัน มโนทัศน์อัตลกัษณ์ จะถูกกลา่วควบคู่ไปกับเร่ืองของอํานาจ นิยาม
ความหมายหรือการสร้างภาพแทนความจริง เมื่ออัตลักษณ์ไป สัมพันธ์กบัแนวคิดที่กลา่วมาข้างต้น
แล้ว ดูจะมีความหมายที่แตกต่างจากความหมายท่ีเข้าที่เข้าใจกันโดยสามัญสํานึกมาก 
 Littlejohn & Foss (2008) กล่าวว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล คือ ภาพของปัจเจกในสายตาคน
อ่ืน ในฐานะที่เป็นบุคคลที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยสังคมจะมีวิธีการระบุอัตลักษณ์สว่นบุคคล
แตกต่างกันไป เช่น สังคมสมยัใหม่ใช้บัตรประชาชนหรือการพิมพ์ลายน้ิวมือระบุอัตลักษณ์บุคคล เป็น
ต้น หรืออาจกล่าวได้ว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่เกิดขึ้นจากการมอง
ตนเอง และเกิดขึ้นจากเรียนรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์กับคนในครอบครัว ในช่วงเร่ิมแรกของชีวิต และ
จากสังคม 
 จากการศึกษาจึงกล่าวสรุปได้ว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล หมายถึง การอธิบายเก่ียวกับตนเอง 
เช่น ค่านิยม อุปนิสัย ความสนใจ และแรงจงูใจ อัตลักษณดั์งกล่าว เกิดขึ้น ขยายตัว และเปลี่ยนแปลง
ไปตามสิ่งใหม่ๆ  ที่บุคคลแสวงหาในเรื่องค่านิยม จุดประสงค์ ความเช่ือมั่น และความสน โดยเป็น
องค์ประกอบที่แตกต่างกันของบุคคลอันเกิดจากตําแหน่งบทบาทหน้าที่ทัง้ในสังคม ครอบครัว และ
การดําเนินชีวิต 
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2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Intention to Purchase) 
Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็นถึง 

ความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคต และมันเป็น
ขั้นตอนการพิจารณาเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ความต้ังใจซื้อสินค้าเป็นตัวที่สะท้อนพฤติกรรม
การซื้อในอนาคต 

Mohamad, Rusdi & Hashim (2014) กลา่วว่า ความต้ังใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมีการ
อธิบายโดยทฤษฎีตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ความต้ังใจซื้อ คือ การแสดง
ความรู้ความเข้าใจในการเตรยีมพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่กําหนด และถือว่าเป็น
พฤติกรรมนําทนัที โดยทฤษฎีตามแผน ได้ถกูนํามาใช้ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพจาก
ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติต่อ
อาหารเพ่ือสุขภาพไม่ว่าจะเป็นเรื่องที่ดีหรือลบ ได้รับอิทธิพลจากความเช่ือของลูกค้าและการรับรู้ของ
ลูกค้าที่มีต่อแนวคิดของอาหารเพ่ือสุขภาพที่พวกเขาซื้อในช่วงชีวิตของพวกเขา ผู้บริโภคจะสนใจมาก
ขึ้นในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น Organic food มีความต้องการเพ่ิมขึ้นกับอุปทานที่มี
อยู่อย่างจํากัด (Ahmad & Juhdi, 2010) 

Lu, Chang & Chang (2014) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค หมายถึง ความ
พยายามที่จะซือ้สินค้า เป็นความรู้สึกทางด้านบวกของผู้บริโภค และทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ 

Tariq, Nawaz & Butt (2013) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นสัญญาโดยนัยที่ลูกค้าจะซื้อสนิค้า
อีกครั้งเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้ามีความต้องการสินค้าน้ันความต้ังใจซื้อมีความสําคัญมากเนื่องจาก บริษัท 
ต้องการท่ีจะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงค์ หรือเพ่ือเพ่ิมกําไรของพวก
เขาความต้ังใจซื้อที่แสดงให้เห็นความประทับใจของการเก็บข้อมูลลูกค้า มีฟังก์ช่ันบางอย่างของตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ 

Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นการตัดสินใจซือ้ 
ผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และ 
การบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตัดสินใจในครั้งแรกทีอ่าจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก 
ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 
  Ajzen (1985) ได้พัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนขึ้นจากทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) เน่ืองจากทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลอาจมีข้อจํากัดอยู่บางประการ 
เช่น เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ของบุคคล อาจไม่ได้ทําให้บุคคลกระทํา
พฤติกรรมเสมอไป ไอเซนจึงได้เพ่ิมปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจกระทําพฤติกรรมของบุคคลขึ้น คือ 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ของบุคคล โดย
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มุ่งอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ว่ามีปัจจัยที่มคีวามสําคัญต่อการกระทําพฤติกรรม โดยทีปั่จจัยเหล่าน้ัน
สะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจนว่า พฤติกรรมของบุคคลน้ันมิได้เกิดจากเหตุบังเอิญ หากแต่ได้มีการ
ไตร่ตรองอย่างเป็นเหตุเป็นผล โดยใช้ข้อมูลต่างๆ ในการตัดสินใจกระทําพฤติกรรม และสามารถ
ตระหนักถึงผลลัพธ์ที่จะได้รับต่อไปในอนาคต 
 โดยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน มุ่งอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ว่าเกิดขึ้นอย่าง มีเหตุผลโดยที่ 
มนุษย์จะให้ความสําคัญกับขอ้มูลข่าวสารต่างๆ รอบตัวเพ่ือใช้ในการตัดสินใจกระทําพฤติกรรมออกมา 
ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ปัจจยัที่ทําให้เกิดพฤติกรรมเกิด ขึน้จากเจตนาในการกระทํา
พฤติกรรมน้ันๆ ซึ่งเจตนาน้ีไม่ได้เกิดขึ้นเอง หากแต่มีปัจจยัอ่ืนๆ ที่เป็นสาเหตุทําให้บุคคลมีเจตนา
เช่นน้ัน ปัจจัยเหล่าน้ี ได้แก่ เจตคติต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อยา่งไรก็ตาม ตัวแปรเหล่า นี้ต่างมีเหตุมีผลทีส่ามารถนํามาใช้
ในการอธิบายแนวโน้มของการเกิดพฤติกรรมที่ละเอียดซบัซ้อนได้ ดังต่อไปน้ี 
  1. เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention; BI) เป็นความต้ังใจ หรอื 
ความพยายามที่จะกระทําพฤติกรรมหนึ่งๆ โดยมีองค์ประกอบ คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude 
Toward the Behavior) บรรทัดฐานกลุ่มหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และ 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ทั้งน้ี แต่ละ 
องค์ประกอบก็อาจมีความสําคัญ หรือความเข้มข้นที่แตกต่างกันไปในแต่ละพฤติกรรม ดังน้ัน 
เจตนาในการกระทําพฤติกรรมจึงจะเกิดขึ้นหรือไม่ หรือเกดิไปในทิศทางใดก็ต้องพิจารณาลงไปใน 
รายละเอียดขององค์ประกอบแต่ละประการด้วย 
  2. เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior: AB) เป็นปัจจัย 
ภายในตัวของแต่ละบุคคล หมายถึง การประเมินในทางบวก หรือทางลบ ซึ่งเกิดจากความเช่ือของ 
บุคคลเกี่ยวกับผลของพฤติกรรม(Behavioral Beliefs) โดยมีการประเมินและเช่ือว่าการกระทํา 
ก่อให้เกิดผลกรรม (Evaluation of Consequences) และตัดสินใจว่าเป็นสิ่งที่ดี หรือ เลว หรือกล่าว 
ว่าบุคคลมีเจตนาเชิงพฤติกรรม(Behavioral Intention: BI) ถ้าบุคคลมเีจตคติทางบวกต่อการ 
กระทําพฤติกรรมน้ัน บุคคลจะมีความต้ังใจกระทําพฤติกรรมน้ันอีก ในทางตรงข้าม หากบุคคลม ี
เจตคติทางลบต่อพฤติกรรมน้ัน บุคคลจะต้ังใจไม่กระทําพฤติกรรมน้ันอีก 
  3. บรรทัดฐานอัตวิสัยหรือการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (Subjective Norm: 
SN) แต่ละบุคคลมีบรรทัดฐานต่างๆ กัน บุคคลจึงคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นผู้ที่มีความสําคัญ 
ต่อตนเอง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่า ผู้อ่ืนที่มีความสําคญักับตนม ี
ความเห็นสนับสนุนต้องการให้กระทําพฤติกรรมน้ัน หรือไม่สนับสนุน ไม่ต้องการให้ตนกระทํา 
พฤติกรรมน้ัน  
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 4. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคล (Perceived Behavioral 
Control: PBC) เป็นปัจจัยที่เพ่ิมข้ึนมา นอกเหนือจากที่เคยปรากฏอยู่ใน ทฤษฎีการกระทําด้วย
เหตุผล ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมน้ีเกิดขึ้นได้จากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง หรือ
จากการสังเกตพฤติกรรมของผู้อ่ืน ในการกระทําพฤติกรรมน้ันๆ กล่าวคือ บุคคลจะกระทําพฤติกรรม
ใดน้ัน ย่อมที่จะประเมินดูก่อนว่าตนมีแนวทาง และโอกาสที่จะกระทําพฤติกรรมน้ันได้หรือไม่ ดังน้ัน 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจึงเป็นตัวแปรที่ต้องพิจารณาทั้งในแง่ของวิธีการn (Mean) ในการ
กระทํา และโอกาส (Opportunity) ที่จะกระทําพฤติกรรม การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมจะขึน้อยู่กับผลรวมของผลคูณระหว่างความเช่ือเกี่ยวกับการควบคุม (Control Belief หรือ 
C) และการรับรู้อํานาจในการควบคุม (Perceived Power หรือ P) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจกระทํา
พฤติกรรมหรือยับย้ังการเกิดพฤติกรรมของบุคคล 
 สรุปได้ว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน สามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ (Belief) 
เจตคติต่อการกระทําพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior หรือ AB) เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention หรือ BI) บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) บรรทัดฐานอัตวิสัยหรือการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm หรือ SN) การรับรู้ความสามารถ (Self Efficacy) หรือการ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control หรือ PBC) ของบุคคล 
 
2.6 ความรูเ้ก่ียวกับอาหารคลีน (Clean Food) 
 สง่า ดามาพงษ์ (2557) กล่าวว่า อาหารคลีน มีความหมายอยู่ 2 ความหมาย คือ ความหมาย
แรกหมายถึง อาหารที่ไม่ปนเป้ือน หมายถึง กินเข้าไปแลว้ มีประโยชน์และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย ซึ่ง
การปนเป้ือนก็มีอยู่ 3 ทางด้วยกัน คือ “ปนเป้ือนเช้ือโรค” มีเช้ือจุลินทรียเ์ข้าไปปะปนในอาหาร ไม่ว่า
จะเป็นอาหารที่ไม่สุก อาหารที่ค้างคืน มีแมลงวันตอม ปรุงไม่สะอาด ก็นํามาซึ่งอาการท้องเดินได้ 
ต่อมา “ปนเป้ือนจากพยาธิ” เช่น การทานอาหารท่ีสุกๆ ดิบๆ การทานอาหารท่ีไม่ระมัดระวังเรื่อง
ความสะอาดก็มีการปนเป้ือนพยาธิได้ และสุดท้าย “ปนเป้ือนสารเคม”ี เช่น กินผักที่ไมไ่ด้ล้างหรือล้าง
ไม่สะอาด มียาฆ่าแมลงปะปนอยู่ อาหารที่ใสส่ีแต่ไม่ใช่สผีสมอาหาร ส่วนความหมายที่สอง คือ อาหาร
ที่ถูกหลักโภชนาการ ยกตัวอย่างเช่น การต้ังคําถามว่าจะทานอาหารอย่างไรให้ครบ 5 หมู ่และต้อง
ทานให้ได้สัดสว่น ปริมาณที่เพียงพอไม่มากน้อยจนเกินไป รวมถึงมีความหลากหลาย เลีย่งอาหาร
หวานจัด เค็มจัด มันจัด สุดทา้ยกินผักผลไมใ้ห้มาก ซึ่งทั้งหมดทั้งปวง คือ การทานอาหารให้ถูกหลัก
โภชนาการในแบบที่ตรงกับคําว่า คลีนฟู้ด เพราะฉะนั้นคําว่า คลีนฟู้ด ก็คือ คําว่า อาหารปลอดภัยไม่
ปนเป้ือน อาหารถูกหลักโภชนาการนั่นเอง 
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 ณัติพร อรธนาลัย (2557) กลา่วว่า อาหารคลีน (Clean Food) เป็นศัพท์ที่ถูกจํากัดความ
เพ่ือให้ง่ายต่อความเข้าใจว่า อาหารที่ไม่ปนเป้ือนจากสิ่งสกปรกและเช้ือโรคต่างๆ หรือปนเป้ือนจาก
การปรุงแต่ง อีกนัยหน่ึงก็คือ อาหารที่สะอาดและผ่านกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด  
 สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข (2557) กล่าวว่า อาหารคลีน (Clean Food) หมายถึง อาหาร
ที่เน้นธรรมชาติของอาหารชนิดน้ันๆ โดยผา่นกระบวนการปรุงแต่งและการแปรรูปเพียงน้อยนิด เป็น
อาหารที่ล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ไม่เสริม หรือดัดแปลงผ่านกรรมวิธีอะไรที่
มากมาย อีกทัง้ต้องสดสะอาด ไม่ใสส่ารกันบูด ไม่เค็มหรือหวานจัด ตัวอย่างเช่น หากเป็นผลไม้ก็จะ
รับประทานแบบผลสดไม่นําไปดองหรือแช่อ่ิมหรือหากเป็นเน้ือสัตว์ก็ต้องเป็นเน้ือสัตว์ที่ไม่ติดมัน ขา
หมู คากิ ตัดออกไปได้เลย เป็นต้น ซึ่งอาหารคลีนน้ันอาจจะมีรสชาติที่ไม่ได้จัดจ้านแบบอาหารปกติ
ทั่วไปแต่ก็ไม่ได้จืดชืดจนรับประทานไม่ได้เลย การรับประทานคลีนน้ัน ไม่จําเป็นต้องบริโภคผักหรือ
ผลไม้เพียงเดียว แต่ต้องรับประทานให้ครบทั้ง 5 หมู่ในปรมิาณที่พอเหมาะพอดีกับที่ร่างกายต้องการ
ด้วย ซึ่งส่วนนี้เองที่มีส่วนแตกต่างจากการรับประทานมังสวิรัติโดยปริยาย  
 ประโยชน์ของอาหารคลีน (วิชญนาถ เรืองนาค, 2557) 
  1. การมีรูปร่างดี การเลือกกินไขมันดีและคาร์โบไฮเดรตในปริมาณที่เหมาะสมและ
กินผักผลไม้จะช่วยลดพุงและไขมันส่วนเกินตามต้นแขนต้นขาได้ดี 
  2. ชะลอวัย ลดเลือน ริ้วรอย และอาการเสือ่ม ช่วยต้านอนุมูลอิสระ ลดปัญหา
ร่างกายเสื่อมสภาพก่อนวัยอันควร รวมถึงกระตุ้นการสร้างคอลลาเจนและช่วยในการขับถ่าย ทําให้ผวิ
สวยหน้าใส 
  3. ช่วยป้องกันมะเร็ง เพ่ิมกากใยอาหาร เพ่ิมสารต้านอนุมูลอิสระ ลดสารก่อมะเร็ง
ต่างๆ ลดโอกาสเกิดโรคมะเร็ง 
 โอกาสในอุตสาหกรรมอาหารคลนีจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2558) 
 ในปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลีย่นแปลงไปจากเดิม โดยกระแสการดูแลห่วงใย
สุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภคได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังจะเห็นได้จากความ
นิยมในอาหารประเภทออแกนิกส์ หรือคลีนฟู้ด (อาหารท่ีผา่นกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด) ซึ่ง
กระแสอาหารสุขภาพไม่ได้อยู่ในวงจํากัดเฉพาะผู้สูงอายุหรือคนวัยทํางานเท่าน้ันแต่ยังแผ่ขยาย
ครอบคลุมไปถงึกลุ่มคนรุ่นใหม่ Generation Y และ Generation Z ที่แม้ว่ายังอายุน้อยไม่มีปัญหา
สุขภาพเท่าไรนักก็ยังคงเล็งเห็นความสําคัญของประเด็นดังกล่าว แนวโน้มการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพได้แก่ อาหารที่มีไขมนัตํ่า อาหารที่มีไขมันอ่ิมตัว อาหารที่รสไมจ่ัดจ้าน และอาหารที่ให้สมดุล
พลังงานกับร่างกายจึงได้รับความนิยมสูง นอกจากน้ี ปัจจัยอ่ืนๆ ทั้งในเรือ่งช่องทางการจัดจําหน่าย
สินค้าที่อํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ประกอบกับนวัตกรรมใหม่ๆ  ด้านการ
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ผลิตอาหาร เช่น ผลิตภัณฑ์สาํหรับผู้ที่ต้องการควบคุมคอเรสเตอรอล ไขมัน หรือนํ้าตาล ผลิตภัณฑ์
สําหรับความสวยความงามด้าน ผิวพรรณ และผลิตภัณฑ์บํารุงสมอง หัวใจ เป็นต้น ที่ถกูพัฒนาให้มี
ความหลากหลายและตอบโจทย์ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มมากขึน้ รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบมาให้
เหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิตของคนเมืองในปัจจุบัน และมกีารแสดงข้อมลูคุณค่าทางโภชนาการ ล้วน
แล้วแต่เป็นปัจจัยส่งเสริมให้อาหารเพ่ือสุขภาพเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องจากผลการสํารวจของ 
Euromonitor พบว่า มูลค่าตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของโลกมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นด้วยอัตรา
เฉลี่ยร้อยละ 6-7 ต่อปี และคาดว่าในปี 2560 มลูค่าตลาดจะสูงถึง 1 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ โดยมี
ตลาดที่ใหญท่ีสุ่ดได้แก่ จีน บราซิล และสหรัฐฯ ตามลําดับ โดยมูลค่าตลาดอาหารสุขภาพของไทยจะ
อยู่ที่อันดับ 19 ของโลก 
 จากแนวโน้มการเติบโตของตลาดอาหารสุขภาพของโลกดังกล่าว ทําให้มองว่า ตลาดอาหาร
สุขภาพในเอเชียซึ่งรวมไปถึงตลาดไทยยังเป็นตลาดที่มีศักยภาพเติบโตอย่างต่อเนื่อง ทั้งน้ี คาดว่า
มูลค่าตลาดอาหารสุขภาพของไทยในปี 2558 จะอยู่ที่ประมาณ 1 1,000 ล้านบาท หรอืเติบโตจากปี
ก่อนหน้าที่ร้อยละ 0.1 และคาดว่า ตลาดดังกล่าวจะมีการเติบโตที่ร้อยละ 6.0 ต่อปี ไปจนกระทั่งปี 
2560 โดยมีตลาดอาหารฟังก์ชันนัล (Functional Food) ครองส่วนแบ่งตลาดอาหารสุขภาพ มาก
ที่สุดที่ประมาณร้อยละ 60 นอกจากน้ี ตลาดอาหารสุขภาพที่มีสัดส่วนรองลงมาที่ร้อยละ 30 และ 8 
ตามลําดับ ได้แก่ ตลาดผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Natural Products) และตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะ
กลุ่ม (Specific Group) ก็เป็นตลาดที่มีศักยภาพเติบโตไม่แพ้ตลาดอาหารฟังก์ชันนัล โดยตลาด 
ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ จะเป็นอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งรสชาติน้อย หรือไม่มีการปรุงแต่งเลย เช่น 
สารสกัดจากธรรมชาติ 100% อาหารเช้าจากธัญพืช เป็นต้น ในส่วนของตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะ
กลุ่มแบ่งออกเป็น กลุ่มเด็กและทารก ที่เน้นผลิตภัณฑ์เพ่ิมสารอาหารเพ่ือเสริมสร้างพัฒนาการและ
สุขภาพของเด็ก และกลุ่มผูส้งูอายุ ที่เน้นอาหารที่รับประทานง่าย สามารถป้องกันโรคเพ่ือทดแทนยา 
อาหารที่ผลิตจากสมุนไพร และอาหารเสริมสําหรับผู้สูงอายุ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ชนิดาภา จุมพล (2558) ศึกษาเรื่อง โครงการจัดต้ังธุรกิจร้านอาหารคลีนตามหมู่เลือดเพ่ือ
สุขภาพ การศึกษาใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่มประชากรการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยจะใช้
แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกบัเรื่องรสชาติของอาหารอร่อยและถูกปาก และด้านพนักงานผู้ให้บริการได้แก่ พนักงาน
สวมอุปกรณ์ป้องกันขณะหยิบจับอาหาร ส่วนด้านสถานที่ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเรือ่งสถานที่ที่ใช้
ประกอบอาหารสะอาด/ ถูกสขุลักษณะได้รบัความสนใจในระดับมาก ทั้งน้ีด้านราคา ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกบัเรื่องความเหมาะของราคากับคุณภาพของอาหาร ได้รับความสนใจในระดับมาก ส่วน
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ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกบัความสะอาดของร้านได้รับความสนใจใน
ระดับมาก การให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมรวดเร็วถูกต้อง ตรงตามความต้องการ นอกจากน้ีด้าน
การส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคญักับเรื่องการให้ความรู้เก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพได้รับ
ความสนใจในระดับมาก โดยภาพรวมแล้วน้ันกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในโครงการในระดับมากถึง
มากที่สุด 
 ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบถามในเขต กรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพโดยมีช่วงอายุระหว่าง 21 
– 30 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ปัจจัยแรกทีผู่้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงเป็น
อันดับ แรก คอื การเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพและผู้บริโภคคิดว่าสาเหตุที่ทํา
ให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้ความสําคัญอาหารเพ่ือสุขภาพคือ ราคาที่สูงกว่าอาหารทั่วไป ทั้งน้ี ผู้บริโภคที่
ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมักมีคา่ใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ ตํ่ากว่า 3,000 บาท จากการวิเคราะห์โดยใช้
การทดสอบสัมประสิทธ์ิของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ผลงานวิจัยน้ียืนยัน 
ความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ การ
รับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ งานวิจัยครั้งน้ียังพบอีกว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและความกังวล
สุขภาพก็มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพเช่นกัน 
 สุข หิบ (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมและรายด้านมีการตัดสินใจในระดับมาก เรียง
ตามลําดับ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ รายได้ และอาชีพ
ต่างกันมีการตัดสินใจ เลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพแตกต่างกัน ส่วนอายุ และระดับการศึกษา พบว่า 
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพไม่แตกต่างกัน 
 ภัสสรารัตน์ ยอดสุรางค์ (2554) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นที่มีต่อแรงจูงใจในการบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพของบุคลากรมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผลการศึกษา พบว่า บุคลากรในมหาวิทยาลัยมี
ความรู้เก่ียวกับอาหารปลอดภัยและอาหารเพ่ือสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก แรงจูงใจในการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านความมั่งหวังทางสุขภาพอยู่ในระดับสูง ส่วนด้านค่านิยมทางสังคมและด้าน
การกระตุ้นจากอิทธิพลของสื่อสิ่งพิมพ์ มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศ มีแรงจูงใจในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพรายได้ต่อเดือน และความรู้ทั่วไปของผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพแตกต่างกัน 
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 พิมพ์รวี ทังสุบุตร และชุติมา ไวศรายุทธ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกรับประทานอาหารสุขภาพเพ่ือสร้างกลยุทธ์สําหรับธุรกิจอาหารออร์แกนิก โดยศกึษาปัจจัย 4 
ด้านได้แก่ ความตระหนักในด้านสุขภาพ ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติ
ต่ออาหารออร์แกนิก จากน้ันทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือสกัดปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ 
7 ปัจจัย ได้แก่ ลดความเสี่ยงปัญหาสุขภาพ คุณภาพของชีวิต ชอบออร์แกนิก รสชาติ ราคา 
สิ่งแวดล้อมและการให้ข้อมูล จากน้ันทําการวิเคราะห์ผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุม่สนใจ
สุขภาพแบบอิงกระแส (19.4%) กลุ่มใช้ชีวิตตามสบายโดยไม่มีการวางแผน (37.4%) กลุ่มคํานึงถึง
ราคาก่อนแม้ใส่ใจสขุภาพ (12.9%) กลุ่มป้องกันโรคและบริหารเวลาเพ่ือสร้างสมดุลชีวิต (27.7%) 
และกลุ่มเคร่งครัดต่อการสร้างสมดุลเพ่ือสุขภาพ (2.6%) 
 พิมพ์ลักษณ์ สวัสดิโอ (2552) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขตหลักสี ่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารทุกวัน ร้อยละ 93.4 สาเหตุที่ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ร้อยละ 76.3 
มีวิธีดูแลสุขภาพโดยการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ครบ 5 หมู่ ร้อยละ 59.2 บริโภคเป็นระยะเวลา
น้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 53.3 โดยซื้อมาจากห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 44.7 โดยภาพรวมและรายด้าน
ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ในระดับมาก เรียงตามลําดับ ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจําหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ 
 Jiyoung (2016) ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภค
สูงอายุต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ เป็นการศึกษาครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจสําคัญต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของผู้บริโภคสูงอายุ ภายใต้แรงจูงใจทางจิตวิทยา ด้านความกังวลด้าน
ความปลอดภัยของอาหาร ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม และจริยธรรมของผู้บริโภค เพ่ือตรวจสอบหา
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ผมการศึกษาพบว่า การนําเสนอตนเองและความกังวลด้านความปลอดภัย
ของอาหาร และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและจริยธรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
 Rambalak & Govind (2016) การศึกษาความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ในกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่ม
สาว: กรณีศึกษาประเทศกําลังพัฒนา การศึกษาครั้งน้ีเป็นการตรวจสอบความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์
ในบริบทของประเทศกําลังพัฒนา (ประเทศอินเดีย) โดยใช้ทฤษฎีตามแบบแผน (TPB) เก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคหนุ่มสาวจํานวน 220 คน ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติ การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง และความห่วงใยสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของ
ผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในประเทศกําลังพัฒนา ซึ่งการศึกษาครั้งน้ี สนับสนุนกรอบโครงสร้างพฤติกรรม
ตามแบบแผน โดยมีอํานาจพยากรณ์กําหนดความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของผู้บริโภค 



24 
 

 Masoud & Masoumeh (2016) ศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ทฤษฎีตามแบบแผนพฤติกรรม
ในการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของนักเรียนในประเทศอิหร่าน  การศึกษาครั้งน้ีนําทฤษฎี
ตามแบบแผนมาใช้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผล
การศึกษาพบว่าทัศนคติของนักเรียนในประเทศอิหร่านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ 
นอกจากน้ีผลการศึกษายังพบว่า บรรทัดฐานทางสังคม และอัตลักษณ์สว่นบุคคลของผู้บริโภคมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จากการศึกษาจงึกล่าวได้ว่า การใช้ทัศนคติ 
บรรทักฐานทางสังคม และอตัลักษณ์ส่วนบุคคลสามารถสง่เสริมให้เกิดความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์
ของนักเรียนในประเทศอิหร่านได้ 
 Sigrid & Tove (2015) ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์และความห่วงใยสุขภาพ: โดยใช้ข้อมูลทีได้
จากการสังเกตุวิธีการบริโภคอาหาร เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารอินทรีย์ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของรูปแบบวิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับลักษณะนิสัยการรบัประทานอาหารที่ตีต่อสุขภาพของแต่ละ
บุคคล โดยทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารกับความต้ังใจซื้อสินค้าและ
ส่วนประกอบของอาหาร โดยเป็นการศึกษาผู้บริโภคในประเทศเดนมาร์ก ผลการศึกษาพบว่า อาหาร
อินทรีย์ที่มีการบริโภคสูงในประเทศเดนมาร์กได้แก่ ผัก และผลไม้ ส่วนไขมันและเนื้อสัตว์มีการบริโภค
ในปริมาณจํากัดที่เป็นไปตามคําแนะนําของแพทย์ นอกจากน้ีความสัมพันธ์ทางสถิติพบว่า ความเช่ือ
และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีการศึกษาในประเทศเดนมาร์กมีความเช่ือที่ว่าการบริโภคอาหารอินทรย์
จะทําให้มีสขุภาพที่ดี และการบริโภคอาหารอินทรีย์และการรับรู้กระบวนการผลิตของอาหารอินทรีย์
มีความสัมพันธ์กับความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 Mohamad, Rusdi & Hashim (2014) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การบริโภคอาหารออร์ 
แกนิคของผู้บริโภคในเขตเมือง เน่ืองจากอัตราการบริโภคอาหารออร์แกนิคกําลังพุ่งสูงขึ้น ด้วยความ 
รับรู้เรื่องสุขภาพในหมู่คนมาเลเซียทีม่ากขึ้นในด้านการรับประทานอาหาร เช่นเดียวกับการเติบโตของ 
ภาคการเกษตรในประเทศ ดังน้ันการวิจัยน้ีจึงต้องการค้นหาการรับรู้และเจตนาของผู้บริโภคชาว
มาเลเซียทีม่ีต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิค การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามที่แจกจ่ายในเขตชุมชน  
ผลลัพธ์ในช่วงแรกแสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความรับรู้อาหารออร์แกนิคสูงมาก กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่าอาหารออร์แกนิคดีต่อสุขภาพและมีเจตนาจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคให้
ครอบครัว ได้ทําการแจกแบบสอบแก่ลูกค้าจํานวนทั้งหมด 250 คน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก เช่นลูกค้าที่เข้ามาในรา้นโดยสุ่ม เป็นต้น และสรุปออกมาเป็นสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษา
พบส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มกีารทํางานมืออาชีพและพวกเขาอาจต้องการที่จะบริโภค
อาหารออร์แกนิคเป็นวิธีที่จะช่วยลดระดับความเครียดของพวกเขาและรักษาพลังงานวิถีชีวิตเท่าที่พบ
ในการศึกษาทีก่ล่าวว่ามีประโยชน์ต่อสุขภาพเป็นแรงจูงใจหลักสําหรับการซื้ออาหารอินทรีย์ 
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 Krutulyte, Grunert, Scholderer, Lähteenmäki, Hagemann & Elgaard (2011) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้แบบของส่วนผสมแตกต่างกันของผู้ให้บริการและส่วนผสมการทํางานและ
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในประเทศเดนมาร์ก เป็นการศึกษาที่สามารถ
สนับสนุนพัฒนาการการมุ่งเน้นลูกค้าในด้านผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ ซึง่ยังคงมีไม่มากนัก จนปัจจุบัน
นี้ก็มีเพียงงานวิจัยไม่กี่ช้ินเท่าน้ันที่ทําการวิจัยการยอมรับวัตถุเจือปนในผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภค 
การวิจัยในปัจจุบันมีเป้าหมายเพ่ือจําแนกว่าวัตถุเจือปนเพ่ือสุขภาพชนิดใดเป็นที่ยอมรับโดยผู้บริโภค
บ้าง เช่น ผลิตภัณฑ์อย่างโยเกิร์ต ลูกช้ินปลา สลัดทูน่า อาหารสําหรับทารก ขนมปังข้าวไรย์ และตับ
เบคอน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความเหมาะสมของวัตถุเจือปนในอาหารเกี่ยวข้องกันอย่างยิ่ง
กับเจตนาการซ้ือ นอกจากน้ันยั งได้รับอิทธิพลเล็กน้อยจากทัศนคติที่มต่ีออาหารเพ่ือสุขภาพด้วย การ
รับรู้ถึงความเหมาะสมของวัตถุเจือปนในอาหารน้ันจึงเก่ียวข้องกับความคุ้นเคยกับส่วนผสมและ
สุขภาพดีที่ได้จากอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 Chen (2007) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคและความต้ังใจซื้อสินค้าที ่
เก่ียวข้องกับอาหารออร์แกนิคในประเทศไต้หวัน: ควบคุมผลของอาหารที่เก่ียวข้องกับบุคลิกภาพ การ
วิจัยน้ีเป็นไปเพ่ือการค้นหาว่าแรงจูงใจใดสง่ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารออร์แกนิค และ
ทําให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ มีการตรวจสอบอิทธิพลที่มีประสทิธิภาพที่มีต่อคุณสมบัติส่วน
บุคคลโดยแยกกันในเรื่องทีเก่ียวข้องกับอาหาร การเลือกอาหาร และความเก่ียวข้องทางอาหาร ด้วย
วิธีการแบบเดียวกับการวิจัยพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) มีการคาดว่า คุณสมบัติเก่ียวกับ
อาหารส่วนบุคคลมีอิทธิพลพอสมควรกับการเลือกอาหารของแต่ละคน การวิจัยน้ีจึงมีเป้าหมายเพ่ือทํา
ความเข้าใจว่าแรงจูงใจใดมผีลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีให้กับอาหารออร์แกนิคในประเทศไต้หวัน 
และมีผลต่อเจตนาการซื้อภายหลัง ผลการวิจัยน้ีก็ยืนยันความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ของ Ajzen ด้วยการอธิบายถึงพฤติกรรมการเลือกอาหารของผู้บริโภค นอกเหนือจากน้ันการค้นหา
ครั้งน้ียังช้ีว่าคุณสมบัติส่วนบุคคลที่เก่ียวข้องกับอาหารในการเลือกอาหารและความเกีย่วข้องทาง
อาหารมีอิทธิพลค่อนข้างมากต่อความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการเลือกอาหารและทัศนคติที่มีต่อ
อาหารออร์แกนิคและข้อมลูต่างๆได้ถูกรวบรวมในประเทศไต้หวันผ่านแบบสอบถาม โดยทําการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีเชิงประจักษ์ครั้งน้ีมีการตอบทั้งหมด 470 ชุดมีเพียงความเกี่ยวข้องทางอาหารเท่าน้ัน
ที่มีอิทธิพลค่อนข้างมากต่อความสัมพันธ์ระหว่างเจตนาของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค
กับสิ่งที่มีอยู่กอ่นแล้วในของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เว้นแต่พฤติกรรมน้ันจะมาจากการคล้อยตาม 
ในเรื่องเก่ียวกับหลักฐานและการค้นพบเชิงประจักษ์มีข้อช้ีนําถึงอุตสาหกรรมอาหารออร์แกนิคที่กําลงั
ขยายตัวในไต้หวัน 
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2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น นําไปสู่สมมติฐาน
เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการศึกษาทศันคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติ
และความเช่ือของครอบครัว จากงานวิจัยของ Sigrid & Tove (2015) เร่ืองอาหารอินทรีย์และความ
ห่วงใยสุขภาพ: โดยใช้ข้อมูลทไีด้จากการสังเกตุวิธีการบริโภคอาหาร ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม จาก
งานวิจัยของ Jiyoung (2016) เรื่องอาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภค
สูงอายุต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง จากงานวิจัยของ Rambalak & 
Govind (2016) เรื่อง การศึกษาความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ในกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาว: กรณีศึกษา
ประเทศกําลังพัฒนา และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ของ Masoud & Masoumeh (2016) เรื่อง การ
ประยุกต์ใช้ทฤษฎีตามแบบแผนพฤติกรรมในการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของนักเรียนใน
ประเทศอิหร่าน กับตัวแปรตามความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน จากงานวิจัยของ Jiyoung 
(2016) เรื่อง อาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภคสูงอายุต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารอินทรีย์ และ Rambalak & Govind (2016) เรื่อง การศึกษาความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ใน
กลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาว: กรณีศึกษาประเทศกําลังพัฒนา 

 
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร

คลีน 
(Intention to Purchase  

Organic Food) 
Jiyoung (2016) และ Rambalak 

& Govind (2016)

ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว 
(Household Beliefs and Attitudes) 

Sigrid & Tove (2015)

ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Concerns) 

Jiyoung (2016)

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norms) 

Rambalak & Govind (2016)

อัตลักษณ์ส่วนบุคคล  
(Self-identity) 

Masoud & Masoumeh (2016)
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยใน

สิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ศกึษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ คือ การ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และแหล่งข้อมลูทุติยภูมิ ซึ่งได้แก่ การศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็น ปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่ม
อ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่สนใจที่จะซื้อหรือรูจ้ักผลิตภัณฑ์อาหารคลีน และพัก
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้ คือ ได้แก่ ผูบ้ริโภคที่สนใจที่จะซื้อหรือรู้จกัผลิตภัณฑ์อาหาร

คลีน และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการ
ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่า
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ขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen 
(1977) ผ่านการตรวจสอบ และรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาด
ตัวอย่างให้ถูกต้อง และทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่า
ตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0576663 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด
ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปร
ทํานายเท่ากับ 5 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 271 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 280 ตัวอย่าง เพ่ือความ
เหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครอง ได้แก่   
 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  
 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งคร ุ 
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย  
16. เขตบางกอกใหญ ่ 17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  
19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซือ่  
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทมุวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  
34. เขตมีนบุร ี 35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  
37. เขตราษฎร์บูรณะ  38. เขตลาดกระบัง  39. เขตลาดพร้าว  
40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสมัพันธวงศ์  
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี ่ 50. เขตห้วยขวาง 
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โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังน้ี 
 1. เขตบางนา 2. เขตห้วยขวาง 3. เขตปทุมวัน 
 4. เขตจตุจักร 5. เขตวัฒนา  
 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่มที่ได้จากข้ันตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควต้าให้แต่ละ
เขต ดังน้ี  
 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจาํนวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอยา่ง 
เขตบางนา เซ็นทรัลบางนา  56 
เขตห้วยขวาง เซ็นทรัลพระรามเก้า และ MRT พระรามเก้า 56 
เขตปทุมวัน สยามพารากอน และ BTS สยาม 56 
เขตจตุจักร เซ็นทรัลลาดพร้าว และ MRT พหลโยธิน 56 
เขตวัฒนา ศูนย์การค้าเทอมินอล 21 และ BTS อโศก 56 
  รวม 280 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจที่จะซือ้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์อาหารคลีนในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้จาก
ขั้นตอนที่ 1 ได้แก่ บริเวณศูนย์การค้าและแหล่งชุมชนที ่เซ็นทรัลบางนา เซ็นทรลัพระรามเก้า MRT 
พระรามเก้า สยามพารากอน BTS สยาม เซ็นทรัลลาดพร้าว MRT พหลโยธิน ศูนย์การค้าเทอมินอล 
21 และ BTS อโศก จนครบจํานวนที่กําหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยทัศนคติและความ
เช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณส์่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทาง
ในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความ
ห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องและนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, หน้า 445) 
  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 280 
ตัวอย่าง 
 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) จํานวน 280 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม
ให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 

 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ  Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลส่วน บุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
2. อายุ  Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-30 ปี 
3= 31-40 ปี 
4= 41-50 ปี 
5= 51-60 ปี 
6= 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี 
3= สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 15,000บาท 
2 =15,000-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000 บาท 
6= 55,001 ขึน้ไป 



33 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.3: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภค

อาหารคลีน 

 

  (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ซื้อผลิตอาหารคลีนให้ใครรบัประทาน Nominal 1= ตัวท่านเอง 

2= ผู้อ่ืน 
3= ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 
4= อ่ืนๆ 

2. ความถี่ในการบริโภคอาหารคลีน Ordinal 1= ทุกวัน 
2= มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3= สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
4= 2 สัปดาห์ต่อคร้ัง 
5= เดือนละคร้ัง 
6= อ่ืนๆ 

3. ระยะเวลาที่รู้จักหรือรับประทานอาหาร
คลีน 

 

Ordinal 1= น้อยกว่า 6 เดือน 
2= 6 เดือน  - 1 ปี  
3= 1 ปี – 1 ปี 6 เดือน  
4= 1 ปี 6 เดือน – 2 ปี 
5= มากกว่า 2 ปี 
6= อ่ืนๆ 

4. ราคาค่าอาหารคลีนที่เลือกซื้อ Ordinal 1= น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 
บาท 
2= 51 – 100 บาท 
3= 101 – 150 บาท 
4= 151 – 200 บาท 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลพฤติกรรมการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็น
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อคําถาม ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
4. ราคาค่าอาหารคลีนที่เลือกซื้อ (ต่อ) Ordinal 5= 201 – 250 บาท 

6= 251 บาทข้ึนไป 
5. การได้รับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร

คลีน 
Nominal 1= ครอบครัว 

2= เพ่ือน 
3= สื่อออนไลน์ 
4= นิตยสาร/วารสาร 
5= สื่อโทรทัศน์/วิทยุ 
6= หนังสือพิมพ์ 
7= อ่ืนๆ 

6. มื้ออาหารคลีนที่บริโภค Nominal 1= มื้อเช้า 
2= มื้อเที่ยง 
3= มื้อเย็น 
4= ทุกมื้อ 
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ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
1. ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว (Household 

Beliefs and Attitudes) 
1.1 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณ

วิตามินและแร่ธาตุที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหาร
ทั่วไป 

1.2 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัด
ศัตรูพืชหรือสารตกค้างในปริมาณที่น้อย 

1.3 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มสีารปรุงแต่ง
อ่ืนๆ ผสมอยู่ 

1.4 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมัน
ที่ตํ่า 

Interval ปรับปรุงจาก  Sigrid & 
Tove (2015) 
 

2. ความห่วงใยในสิง่แวดล้อม (Environmental 
Concerns) 

1.5 ท่านคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่
ละเอียดอ่อนมากและพร้อมทีจ่ะสลายไปได้อย่าง
ง่ายดาย 

1.6 ท่านคิดว่า มนุษย์เป็นผู้ทาํลายสิ่งแวดล้อมอย่าง
รุนแรงที่สุด 

1.7 ท่านคิดว่า มนุษย์ต้องรักษาความสมดุลกับ
ธรรมชาติเพ่ือความอยู่รอด 

1.8 ท่านคิดว่า การบุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะ
ก่อให้เกิดผลร้ายตามมา 

Interval ปรับปรุงจาก  Jiyoung 
(2016) 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

        
ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยที่สุด  
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) 

1.9 บุคคลส่วนใหญท่ี่มีความสําคัญกับท่านต้องการให้
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

1.10 ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนมากกว่าลิตภัณฑ์ที่ไมใช่อาหารคลีน 

1.11 บุคคลที่เห็นคุณค่าของท่านเช่น คุณครู คิดว่า
ท่านควรซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลีน 

1.12 เพ่ือนสนิทของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีน 

Interval ปรับปรุงจาก  
Rambalak & Govind 
(2016) 

4. อัตลักษณ์สว่นบุคคล (Self-identity) 
1.13 ท่านคิดว่า ตัวท่านเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
1.14 การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญสาํหรับท่าน 
1.15 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะทาํให้ท่าน

มีสุขภาพดีขึ้น 
1.16 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็น

ประโยชน์กับร่างกายของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก  
Masoud & 
Masoumeh (2016) 
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ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

               

         
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ

กว้างของช้ัน ดังน้ี  
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
           จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด     

 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
1. ท่านยินดีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม

สําหรับการเลือกซื้อ 
2. ท่านต้ังใจท่ีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มี

พร้อมสําหรับการเลือกซื้อ 
3. ท่านวางแผนที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มี

พร้อมสําหรับการเลือกซื้อ 
4. ท่านพยายามที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มี

พร้อมสําหรับการเลือกซื้อ 
5. ท่านยินดีที่จะซื้ออาหารคลีนในขณะที่ชอปป้ิง 
6. ท่านพยายามที่จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี้ 

Interval ปรับปรุงจาก  Jiyoung 
(2016) และ  Rambalak & 
Govind (2016) 
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3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 
การศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบความตรง และ

ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - คุณวิรวัฒน์ ทังสุบุตร กรรมการผู้จัดการ บริษัท กัสตรอนอมเม่อ จํากดั 
  - ม.ล.ปรตรัย เทวกุล รองกรรมการผู้จัดการ บริษัท กัสตรอนอมเม่อ จํากดั 
  - คุณคึกฤทธ์ิ ประภัสสรางกูล ผู้จัดการใหญ่ บริษทั กัสตรอนอมเม่อ จํากัด 

 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บรโิภคที่ซื้อหรือรูจ้ักผลิตภัณฑ์อาหารคลีนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ตัวอย่าง แล้ว
นําไปวิเคราะห์ความเที่ยง และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.6 
 
ตารางที่ 3.6: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 280) 

1. ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว  4 0.830 4 0.837 
2. ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม  4 0.845 4 0.828 
3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  4 0.832 4 0.844 
4. อัตลักษณส์ว่นบุคคล 4 0.850 4 0.832 
5. ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 6 0.831 6 0.907 

ค่าความเที่ยงรวม 22 0.936 22 0.893 
  
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.936 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ
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ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.830 – 0.850 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 280 ชุด มีค่าความเทีย่งของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.893 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.828 – 
0.927 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มคี่าความเที่ยงตาม
เกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

นอกจากน้ี การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อคําถาม ควรจะมีค่าความเช่ือมั่น
ใกล้เคียงกัน นอกจากน้ี ค่าความเที่ยงที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถามและจํานวน
ข้อคําถาม กลา่วคือ ถ้าข้อคําถามแต่ละข้อมคีวามสัมพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมีมาก ค่าของ
ความเที่ยงก็จะมีค่าสูง นั่นคอื ถ้าได้ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามตํ่า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถามให้มากขึน้ 
โดยข้อคําถามที่เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิม ก็จะทําใหค้า่ความเที่ยง
ลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความ
คาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ลว้นแต่มีผลต่อความเที่ยงของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บ
แบบสอบถามในครั้งน้ันๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด แสดงได้ตาม
ตารางที่ 3.7 

 
ตารางที่ 3.7: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
1. ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว (Household Beliefs and 

Attitudes) 
1.1 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณวิตามินและแร่ธาตุที่

สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหารทั่วไป 
1.2 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัดศัตรูพืชหรือสาร

ตกค้างในปริมาณที่น้อย 
1.3 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มสีารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ 
1.4 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมันที่ตํ่า 

 
 

0.661 
 

0.593 
 

0.729 
0.454 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 (ตารางมีต่อ) 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
2. ความห่วงใยในสิง่แวดล้อม (Environmental Concerns) 

1.5 ท่านคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมาก
และพร้อมที่จะสลายไปได้อย่างง่ายดาย 

1.6 ท่านคิดว่า มนุษย์เป็นผู้ทาํลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงที่สุด 
1.7 ท่านคิดว่า มนุษย์ต้องรักษาความสมดุลกับธรรมชาติเพ่ือความ

อยู่รอด 
1.8 ท่านคิดว่า การบุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะก่อให้เกิดผลร้าย

ตามมา 

 
0.657 

 
0.501 
0.579 

 
0.501 

3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms: SN) 
1.9 บุคคลส่วนใหญท่ี่มีความสําคัญกับท่านต้องการให้ท่านซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
1.10 ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมา

กกว่าลิตภัณฑ์ที่ไมใช่อาหารคลีน 
1.11 บุคคลที่เห็นคุณค่าของท่านเช่น คุณครู คิดว่าท่านควรซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
1.12 เพ่ือนสนิทของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

 
0.575 

 
0.869 

 
0.501 

 
0.733 

4. อัตลักษณ์สว่นบุคคล (Self-identity: SI) 
1.13 ตัวท่านเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
1.14 การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญสาํหรับท่าน 
1.15 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะทาํให้ท่านมีสุขภาพดีขึ้น 
1.16 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็นประโยชน์กับร่างกาย

ของท่าน 

 
0.729 
0.827 
0.869 
0.532 

5. ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
1.17 ท่านยินดีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสาํหรับ

การเลือกซื้อ 

 
0.801 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 
จากตารางที่ 3.7 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มคีวามเช่ือมั่นเท่ากับ 0.936 (จากค่า Alpha) ถือว่า

อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุก
ข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 22 ข้อ มีค่าสูงทุกคําถาม ข้อ
คําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์กันระหว่าง 0.454 – 0.869 จงึไม่ควรตัดคําถามข้อใดข้อ
หนึ่งออก หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถามกับคําถาม 
(Corrected Item-Total Correlation) มีคา่น้อยกว่า 0.30 แสดงว่า ข้อคําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมี
ความสัมพันธ์กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้
ในการสํารวจภาคสนามกับกลุม่ตัวอย่าง 

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความ
ห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 280 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
5. ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน (ต่อ) 

1.18 ท่านต้ังใจที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับ
การเลือกซื้อ 

1.19 ท่านวางแผนที่จะบริโภคอาหารคลีนถา้ผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

1.20 ท่านพยายามที่จะบริโภคอาหารคลีนถา้ผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

1.21 ท่านยินดีที่จะซื้ออาหารคลีนในขณะทีช่อปป้ิง 
1.22 ท่านพยายามที่จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี้ 

 
0.498 

 
0.687 

 
0.809 

 
0.478 
0.499 
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 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล ประกอบด้วย  
  3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  

    P = ௙ሺଵ଴଴ሻ

௡
 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  
    ݂ คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
             ݊ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3.6.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

    Xഥ= ∑୶

௡
 

   เมื่อ  Xഥ     คือ ค่าเฉลี่ย  
     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
      ݊   คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.6.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี 

    S.D. =  ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

 
   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  
      ݊ คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
     ∑ คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และรอ้ยละ  
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  ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ การ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนให้ใครรับประทาน ความถี่ในการบริโภคอาหารคลีน ระยะเวลาที่รู้จักหรือ
รับประทานอาหารคลีน ราคาค่าอาหารคลีนที่เลือกซื้อ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีน และมื้อ
อาหารคลีนที่บริโภค วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
  ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจยัทัศนคติและความเช่ือของครอบครวั ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทํา
การวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยน้ีมีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คอื ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึง่
ประกอบด้วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรอืสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวที่1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
 



44 

  3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

    F = MSB

MSW
 

   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB  หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW  หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   
  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ଴: 
ßଵ = ßଶ = … = ß௞ = 0 เทียบกับܪ଴: มี ßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.8 
 
ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 
แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 
Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
K SSR MSR =ௌௌோ

௞
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE = ௌௌா

௡ି௞ିଵ
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วาณิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). 

กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
         
 เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  
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  SST (Sum Square of Total)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ௜ܻ െ  തܻሻଶ௡

௜ୀଵ  
  SSR (Sum Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ௞  
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 
   อิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ௜ܻ െ  ෠ܻ௜ሻଶ௡

௜ୀଵ  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ  
   ଵܺ ,……, ܺ௞  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-  
   distribution) จะปฎิเสธ ܪ଴  เมื่อ ค่า ܨ ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า 
 ௞,   ௡ି௞ିଵ   ,ןଵିܨ   
 
  3.6.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ௞ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจําแนก
ทางเดียว คือ 

    R2 = ௌௌோ

ௌௌ்
 

 
 โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่าXଵ ,…., X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

ในการศึกษาปจัจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.9: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเคร่ืองมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α ൌ ௡

௡ିଵ
ሾ1 െ

∑௦೔
మ

௦೟
మ ሿ 

  
  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
   ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
௜ݏ∑   

ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  
௧ݏ   

ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห ์
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 4 อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลี

นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 
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บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 280 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร และทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้น้ี มีจํานวน 280 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  
ชาย 105 37.5 
หญิง 175 62.5 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 175 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.5 และเพศชาย มีจํานวน 105 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.5 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 44 15.7 
20-30 ปี 76 27.1 
31-40 ปี 58 20.7 
41-50 ปี 40 14.3 
51-60 ปี 40 14.3 
อายุ 61 ปีขึ้นไป 22 7.9 

รวม 280 100.0 
           
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งมีจํานวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 รองลงมาคือ อายุ 30-40 ปี มจีํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 อายุ
ตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 อายุ 41-50 ปี และอายุ 51-60 ปี มจีํานวนเท่ากัน
ที่ 40 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 88 31.4 
ปริญญาตร ี 148 52.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 44 15.7 

รวม 280 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.4 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 56 20.0 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 50 17.9 
พนักงานบริษัทเอกชน 83 29.6 
ข้าราชการ 22 7.9 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 9.6 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 42 15.0 

รวม 280 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 รองลงมานักเรียนนักศึกษา จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 
20.0 เจ้าของธุรกิจหรือทําอาชีพอิสระ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 พ่อบ้าน แมบ้่าน จํานวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และข้าราชการ 
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 66 23.6 
15,001-25,000 บาท 119 42.5 
25,001-35,000 บาท 48 17.1 
35,001-45,000 บาท 34 12.1 
45,001-55,000 บาท 13 4.6 

รวม 280 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-25,000 

บาท  ซึ่งมีจํานวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่า 15,000 บาท 
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จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 รายได้เฉลี่ย 25,001-35,000 บาท มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.1 รายได้เฉลี่ย 35,001-45,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 และรายได้เฉลี่ย 
45,001-55,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบรโิภคอาหารคลนี 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้น้ี มีจํานวน 280 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารคลีนของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ การซือ้ผลิตอาหารคลีนให้ใครรับประทาน ความถี่
ในการบริโภคอาหารคลีน การรู้จักหรือรับประทานอาหารคลีนมาเป็นระยะเวลานานเท่าใด อาหาร
คลีนทีซ่ื้อมีราคาเท่าใด การได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีนจากทีใ่ด และส่วนใหญ่จะบริโภค
อาหารคลีนมื้ออาหารใด โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการซื้อผลิตอาหารคลีนให้ใคร

รับประทาน 
 

การซ้ือผลิตอาหารคลนีให้ใครรับประทาน จํานวน ร้อยละ  
ตัวท่านเอง  130 46.4 
ผู้อ่ืน 48 17.1 
ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 102 36.4 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ผลิตอาหารคลีนให้รับประทาน
เอง จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 รองลงมา ซื้อใหตั้วเองและผู้อ่ืน จํานวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.4 และซื้อให้ผู้อ่ืน จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการบริโภคอาหาร
คลีน 

 
ความถ่ีในการบริโภคอาหารคลีน จํานวน ร้อยละ  

ทุกวัน 56 20.0 
มากกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 162 57.9 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 48 17.1 
2 สัปดาห์ต่อคร้ัง  14 5.0 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการบริโภคอาหารคลีนมา
กกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 162 คน คดิเป็นร้อยละ 57.9 รองลงมาทุกวัน จํานวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และ 2 สัปดาห์ครั้ง จํานวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาที่รู้จักหรือ

รับประทานอาหารคลีน 
 
ระยะเวลาที่รูจ้ักหรือรับประทานอาหารคลีน จํานวน ร้อยละ  

น้อยกว่า 6 เดือน 60 21.4 
6 เดือน – 1 ปี 146 52.1 
1 ปี  - 1 ปี 6 เดือน 48 17.1 
1 ปี 6 เดือน – 2 ปี 26 9.3 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รูจ้ักหรือรับประทานอาหารคลีนมา
เป็นระยะเวลา 6 เดือน – 1 ปี จํานวน  146 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 รองลงมา น้อยกว่า 6 เดือน 
จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 ถัดมา 1 ปี – 1 ปี 6 เดือน จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 
และ 1 ปี 6 เดือน – 2 ปี จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาอาหารคลีนที่ซื้อ 
 

ราคาอาหารคลีนที่ซื้อ จํานวน ร้อยละ  
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาท 58 20.7 
51 – 100 บาท 146 52.1 
101 – 150 บาท 42 15.0 
151 – 200 บาท 34 12.1 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้อาหารคลีนที่มีราคา 51 – 100 
บาท จํานวน  146 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 รองลงมาราคา น้อยกว่า 50 บาท จํานวน  58 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.7 ราคา 101 – 150 บาท จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และราคา 151 – 200 
บาท จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหล่งที่รับข้อมลูข่าวสาร

เก่ียวกับอาหารคลีน 
 

แหล่งที่รบัข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอาหารคลีน จํานวน ร้อยละ  
ครอบครัว  48 17.1 
เพ่ือน 78 27.9 
สื่อออนไลน์ 90 32.1 
นิตยสาร/วารสาร 39 13.9 
สื่อโทรทัศน์/วิทยุ  25 8.9 

รวม 280 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
คลีนจากสื่อออนไลน์ จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมาได้รับข้อมูลจากเพ่ือน จํานวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 จากครอบครัว จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 จากนิตยสาร/วารสาร 
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และจากสื่อโทรทัศน์/วิทยุ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 
ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามมื้ออาหารที่บริโภคอาหารคลีน 
 

ม้ืออาหารทีบ่ริโภคอาหารคลีน จํานวน ร้อยละ  
มื้อเช้า 36 12.9 
มื้อเที่ยง 79 28.2 
มื้อเย็น 129 46.1 
ทุกมื้อ 36 12.9 

รวม 280 100.0 
  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญบ่ริโภคอาหารคลีนมื้อเย็น จาํนวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 46.1 รองลงมามื้อเที่ยง จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 และมื้อเช้าและ
ทุกมื้อ เท่ากันที่จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9  
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และทีส่ง่ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

 4.3.1 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 
  
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว 

(n=280)  
 
 

ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณวิตามินและแร่ธาตุที่

สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหารทั่วไป 
3.94 .816 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติและความเช่ือของ
ครอบครัว (n=280)  

 

ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2. ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัดศัตรูพืชหรือสาร

ตกค้างในปริมาณที่น้อย 
4.24 .722 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มสีารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ 4.24 .801 มากที่สุด 
4. ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมันที่ตํ่า 4.00 .625 มาก 

รวม 4.10 .610 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติและความเช่ือ
ของครอบครัว โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัดศัตรูพืชหรือสารตกค้าง
ในปริมาณที่นอ้ย และท่านคดิว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มีสารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ เท่ากัน ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 4.24 รองลงมา ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมันที่ตํ่า ทีร่ะดับคะแนน
เฉลี่ย 4.00 และท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณวิตามินและแร่ธาตุที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์
อาหารทั่วไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที ่3.94 

 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม (n=280) 
 

ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมาก

และพร้อมที่จะสลายไปได้อย่างง่ายดาย 
4.19 .689 มาก 

2. ท่านคิดว่า มนุษย์เป็นผู้ทําลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงที่สุด 4.11 .704 มาก 
3. ท่านคิดว่า มนุษย์ต้องรักษาความสมดุลกับธรรมชาติเพ่ือความ

อยู่รอด 
3.94 .851 มาก 

4. ท่านคิดว่า การบุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะก่อให้เกิด
ผลร้ายตามมา 

3.94 .769 มาก 

รวม 4.04 .613 มาก 
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 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 40.4 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเร่ือง ท่านคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมากและ
พร้อมที่จะสลายไปได้อย่างง่ายดาย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 รองลงมา ท่านคิดว่า มนุษย์เป็นผู้
ทําลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.11 และท่านคิดว่า มนุษย์ต้องรักษาความ
สมดุลกับธรรมชาติเพ่ือความอยู่รอด และทา่นคิดว่า การบุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะก่อให้เกิด
ผลร้ายตามมา เท่ากันที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (n=280) 
 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. บุคคลส่วนใหญ่ที่มคีวามสาํคัญกับท่านต้องการให้ท่านซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
3.36 .921 ปานกลาง 

2. ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
   มากกว่าผลติภัณฑ์ที่ไมใช่อาหารคลีน 

3.62 .879 มาก 

3. บุคคลที่เห็นคุณค่าของท่านเช่น คุณครู คิดว่าท่านควรซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

3.65 .875 มาก 

4. เพ่ือนสนิทของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลีน 3.76 .724 มาก 
รวม 3.60 .704 มาก 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการคล้อยตามกลุม่

อ้างอิง โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมากในเร่ือง เพ่ือนสนิทของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.76 รองลงมา บุคคลที่เห็นคุณค่าของท่านเช่น คุณครู คิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมากกว่าลิตภัณฑ์
ที่ไมใช่อาหารคลีน ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.62 และบุคคลส่วนใหญท่ี่มีความสําคัญกับท่านต้องการให้
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.36 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (n=280) 
 

อัตลักษณ์ส่วนบุคคล  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่า ตัวท่านเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารคลีน 
4.15 .766 มาก 

2. การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญสําหรับท่าน 4.30 .744 มากที่สุด 
3. ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะทําให้ท่านมีสขุภาพดีขึ้น 4.14 .915 มาก 
4. ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็นประโยชน์กับร่างกาย

ของท่าน 
4.35 .841 มากที่สุด 

รวม 4.15 .681 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่ออัตลักษณ์ส่วนบุคคล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 4.15 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากในเรื่อง ทา่นคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็นประโยชน์กับร่างกายของท่าน ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.35 รองลงมา การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญสําหรับท่าน ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.30ท่าน
คิดว่า ตัวท่านเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.15 และ
ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะทําใหท้่านมีสุขภาพดีขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 ตามลําดับ 
 

 4.3.2 ข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการแปรผล ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลี ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปน้ี  
        
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

(n=280) 
 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนี  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านยินดีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการ

เลือกซื้อ 
3.98 .836 มาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีน (n=280) 

 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนี  S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2. ท่านต้ังใจทีจ่ะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสาํหรับ

การเลือกซื้อ 
3.87 .611 มาก 

3. ท่านวางแผนที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

3.98 .836 มาก 

4. ท่านพยายามที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

3.87 .611 มาก 

5. ท่านยินดีทีจ่ะซื้ออาหารคลีนในขณะที่ชอปป้ิง 4.15 .995 มาก 
6. ท่านพยายามที่จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี ้ 4.04 .879 มาก 

รวม 3.98 .666 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.98 โดยเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านยินดีที่จะซื้ออาหารคลีนในขณะที่ชอปป้ิง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด 4.15 รองลงมาคือ ท่านพยายามที่จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี้ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 
4.04 ท่านยินดีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสาํหรับการเลือกซื้อ และท่านวางแผนที่จะ
บริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการเลือกซื้อเท่ากัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 และ
ท่านต้ังใจที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการเลือกซื้อ และท่านพยายามที่จะ
บริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับการเลือกซื้อเท่ากัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.87 
ตามลําดับ 

          
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังน้ี 
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ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=280)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 
4 Regression 63.051 4 15.763 71.185 .000* 
Residual 60.894 275 .221   
Total 123.944 279    
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก ่ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000 
แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
        วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนี 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) .439 .277 - 1.584 .114 - - 

1. ทัศนคติและความเช่ือ
ของครอบครัว 

.300 .051 .275 5.937 .000* .832 1.202

2. ความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม 

.248 .056 .228 4.456 .000* .682 1.467

3. การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

.088 .042 .093 2.113 .035* .915 1.092

4. อัตลักษณ์ส่วนบุคคล .439 .048 .449 9.141 .000* .741 1.349
Note: R2 = .509 AR2 = .502, F= 71.185, *p< .05 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ทศันคติและความเช่ือของครอบครัว (Sig=.000) ความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม (Sig=.000) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Sig=.035) และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Sig=0.000)  

เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (ß = .449) สง่ผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ รองลงมา ได้แก่ ทัศนคติ
และความเช่ือของครอบครัว (ß = .275) ความห่วงใยในสิง่แวดล้อม (ß = .228) และการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง (ß = .093) ตามลําดับ  

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .509) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยทัศนคติและความเช่ือ
ของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50.9 ที่เหลืออีก
ร้อยละ 49.1 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 4 ด้าน
ได้แก่ ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว (X1) ความห่วงใยในสิ่งแวดลอ้ม (X2) การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (X3) และอัตลักษณ์สว่นบุคคล (X4) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยูใ่นรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

 
 Ý = .439 + .449 X4 + .275 X1 + .228 X2 + .093 X3   
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของ อัตลักษณ์ส่วนบุคคล 

เท่ากับ .449 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว เท่ากับ .275 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม เท่ากับ 
.228 และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เท่ากับ .093 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์
กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน   
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
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 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งนี้ (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .682 – .915 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999) ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.092 – 1.467 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)   
 
 ในการศึกษาทศันคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความ

ห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลนีของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม  
(ß = .228, Sig. = .000*)

ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว 
(ß = .275, Sig. = .000*)

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(ß = .093, Sig. = .035*)

อัตลักษณ์ส่วนบุคคล  
(ß = .449, Sig. = .000*)



61 

Note:   หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 
 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล  
*  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
และผลจากตารางที่ 4.18 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย

ต่างๆ ดังต่อไปน้ี 
 

1. ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว 
 จากการศึกษา พบว่า  ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 2 
จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .275 
 
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัวสง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารคลนี 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H0: ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนข
องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ทัศนคติ
และความเช่ือของครอบครัว (ß = .275) สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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2. ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม 
 จากการศึกษา พบว่า  ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลี
นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญัทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 3 จากค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .228 
 
สมมติฐานท่ี 2 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลนี ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 H0: ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม (ß = .228) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

 จากการศึกษา พบว่า  การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลี
นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญัทางสถิติเท่ากับ .035* และมีผลกระทบต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 จากค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .093 
 
สมมติฐานท่ี 3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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 H0: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .035* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (ß = .093) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
4. อัตลักษณส์ว่นบุคคล 

 จากการศึกษา พบว่า  อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย เท่ากบั .449 
 
สมมติฐานท่ี 4 อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนี ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H0: อัตลักษณส์่วนบุคคลไม่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 H1: อัตลักษณส์่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
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ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) อัตลักษณ์ส่วนบุคคลไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (ß 
= .449) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง ทศันคติและความเช่ือ
ของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4 อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจทีจ่ะซื้อหรือรู้จักอาหารคลีน จํานวน 
280 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี   
 5.1.1 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาตัวแปร ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใย
ในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมี
จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 มีอายุระหว่าง 20 – 30  ปี ซึ่งมีจาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.1 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5   
 5.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ซื้ออาหารคลีนให้ตนเองรับประทาน จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 มีความถีใ่นการบริโภค
มากกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9 ส่วนใหญ่รู้จักหรือรบัประทานอาหาร
คลีนมาเป็นเวลา 6 เดือน – 1 ปี จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 โดยอาหารคลีนที่ซื้อมีราคา 
51 – 100 บาท จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 ได้รบัข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีนจากสื่อ
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ออนไลน์ จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 และบริโภคอาหารคลีนในมื้อเย็น จํานวน 129 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.1  

5.1.3 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่อง ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว 
ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.60 – 
4.15 เรียงตามลําดับดังน้ี  
  ลําดับท่ี 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่ออัตลักษณ์ส่วนบุคคล โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.15 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากใน
เรื่อง ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็นประโยชน์กับร่างกายของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด 4.35 

 ลําดับท่ี 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติและความเช่ือของ
ครอบครัว โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัดศัตรูพืชหรือสารตกค้าง
ในปริมาณที่นอ้ย และท่านคดิว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มีสารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ เท่ากัน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสงูสุด 4.24  
  ลําดับท่ี 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 40.4 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากในเรื่อง ทา่นคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมากและพร้อมทีจ่ะสลายไปได้
อย่างง่ายดาย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.19  
  ลําดับท่ี 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.60 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากในเรื่อง เพ่ือนสนิทของทา่นคิดว่า ท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 
3.76   
 5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน อยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง 
ท่านยินดีที่จะซื้ออาหารคลีนในขณะที่ชอปป้ิง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 4.15  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า อัตลักษณ์สว่น
บุคคล (ß = .449) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ ทศันคติและความเช่ือของครอบครัว (ß = .275) ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม (ß = 
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.228) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ß = .093) อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยร่วมกัน
ทํานายความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50.9  

 
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคลอ้ย
ตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวทิยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้า
ด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
พบว่า ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมปีริมาณวิตามินและแร่ธาตุทีสู่งกว่า
ผลิตภัณฑ์อาหารทั่วไป ไม่มีสารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ และมีปริมาณไขมนัที่ตํ่า ซึ่งผลการศึกษานี้ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Sigrid & Tove (2015) ที่ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์และความห่วงใย
สุขภาพ: การศึกษาด้วยการสังเกตุวิธีการบริโภคอาหาร พบว่า ความเช่ือและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
การศึกษาในประเทศเดนมาร์กมีความเช่ือที่ว่า การบริโภคอาหารอินทรย์จะทําให้มีสขุภาพดี และ
การศึกษาของ Masoud & Masoumeh (2016) ศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ทฤษฎีตามแบบแผน
พฤติกรรมในการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของนักเรียนในประเทศอิหร่าน พบว่า ทัศนคติ
ของนักเรียนในประเทศอิหร่านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากผู้บริโภค
ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมากและ การบุกรุก
ธรรมชาติของมนุษย์มักจะกอ่ให้เกิดผลร้ายตามมา ดังน้ันมนุษย์ต้องรักษาความสมดุลกับธรรมชาติเพ่ือ
ความอยู่รอด ดังน้ันการบริโภคอาหารคลีนจึงเป็นการรักษาสิ่งแวดล้อมอีกทางหน่ึง ความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อมจึงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผล
การศึกษานี้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Jiyoung (2016) ที่กล่าว่า ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม เป็น
ความรู้สึกเป็นห่วงและกังวลถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม เกิดเป็นห่วงถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและ
สิ่งแวดล้อมทั้งในปัจจุบันและอนาคตที่เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน ซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่
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เบ้ืองหลังของการทําลายสิ่งแวดล้อม นอกจากน้ี ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ Sigrid & 
Tove (2015) ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์และความห่วงใยสุขภาพ: การศึกษาด้วยการสังเกตวิธีการ
บริโภคอาหาร พบว่า การบริโภคอาหารอินทรีย์และการรับรู้กระบวนการผลิตของอาหารอินทรีย์มี
ความสัมพันธ์กับความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการศึกษาของ Rambalak & Govind (2016) 
ศึกษาเรื่อง ความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ในกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาว: กรณีศึกษาประเทศกําลังพัฒนา 
พบว่า ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของผู้บริโภควัย
หนุ่มสาวในประเทศกําลังพัฒนา  

 สมมติฐานท่ี 3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความ
คิดเห็นว่า กลุ่มบุคคลที่อยูใ่กล้ชิดตนเอง อาทิ บุคคลในครอบครัว ญาติ หรือเพ่ือน ที่รับประทาน
อาหารคลีน มสี่วนทําให้ผู้บรโิภคเกิดการคล้อยตาม และเกดิความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ผล
การศึกษาครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Dowd & Burke (2013) ที่กล่าวว่า พฤติกรรม การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงนําไปสู่การก่อตัวของพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงเป็นการรับรู้แรงกดดันทางสังคมที่จะดําเนินการหรือไม่ดําเนินการกับพฤติกรรมการรับรู้ ดังน้ัน 
ในการซื้อสินคา้จึงจําเป็นจะต้องอาศัยข้อมูลอ้างอิง โดยพบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีประโยชน์
มากในการทํานายความต้ังใจซื้อสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ (Mathieson, 
1991) นอกจากน้ี ผลการศกึษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ Rambalak & Govind (2016) ศึกษา
เรื่อง ความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ในกลุม่ผู้บริโภควัยหนุ่มสาว: กรณีศึกษาประเทศกําลังพัฒนา พบว่า 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของผู้บริโภควัยหนุ่มสาว
ในประเทศกําลังพัฒนา 
 สมมติฐานท่ี 4 อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า   
อัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า 
ตนเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารคลีน หรือการบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญ
สําหรับตนเอง รวมทั้งความคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนจะทําให้มีสุขภาพดีขึ้น และการบริโภคอาหาร
คลีนจะเป็นประโยชน์กับร่างกายของตนเอง สอดคล้องกับแนวคิดของ Masoud & Masoumeh 
(2016) กล่าวว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคล เป็นวิธีการหน่ึงที่ใช้คาดการณ์พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค  (Burton, 2004; Pelling & White, 2009 และ Nigbur, et al., 2010) โดยแนวคิด
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เก่ียวกับอัตลักษณ์ส่วนบุคคลมาจากทฤษฎี Identity Theory Introduced ของ Stryker (Stryker & 
Burke, 2000) ซึ่งตามทฤษฎีเป็นการอธิบายเก่ียวกับบทบาททางสังคมทีส่ะท้อนให้เห็นถึงขอบเขตการ
ปฏิบัติตามกฎเกณฑ์สําหรับบทบาททางสังคมที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ทางสังคม และบุคคลส่วน
ใหญ่ยอมรับ (Devine-Wright, 2009) โดยท่ีการระบุอัตลักษณ์ส่วนบุคคลของตนเองโดยการถ่ายทอด
เอกลักษณ์ของตนเองผ่านการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม เอกลักษณข์องตัวเองอาจจะสามารถบ่ง
บอกถึงลักษณะการใช้ชีวิตการใช้ชีวิตของตนเอง เน่ืองจากสิ่งต่างๆ ในสงัคมที่เกิดขึ้นมบีทบาทสําคัญ
ต่อชีวิตส่วนใหญ่ของผู้บริโภค นอกจากน้ีผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ Masoud & 
Masoumeh (2016) ศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ทฤษฎีตามแบบแผนพฤติกรรมในการทํานายความ
ต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ของนักเรียนในประเทศอิหร่าน พบว่า อัตลักษณ์ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีผล
ต่อความต้ังใจซื้ออาหารอินทรีย์ 
   
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีพบว่า ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยใน
สิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
  1. ทัศนคติและความเช่ือของครอบครัว ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ควรมีการสนับสนุนทัศนคติและความเช่ือของ
ผู้บริโภคในเรื่องที่เก่ียวข้องกับอาหารคลีน เช่น อาหารคลีนมีแร่ธาตุและวิตามินสูง รวมทั้งสนับสนุน
ความเช่ือที่ว่า อาหารคลีน เป็นอาหารที่ปราศจากการปรุงแต่ง และสารเคมี หรือสารกําจัดศัตรูพืช 
รวมทั้งสารตกค้างต่างๆ ที่มีปริมาณน้อยเมื่อเทียบกับอาหารประเภทอ่ืนๆ เพ่ือใหผู้้บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจ และเช่ือมั่นต่อการรับประทานอาหารคลีน  
  2. ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีน หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ควรมีการส่งเสริมและสนับสนุนการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็น
กระแสทีท่ั่วโลกให้ความสําคญั และผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่จะสนับสนุนสินค้าที่ช่วยอนุรักษ์และ
รักษาสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้บริโภครู้สึกว่า การบริโภคอาหารคลีน เป็นการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม และ
แสดงถึงความห่วงใยสิ่งแวดล้อมอีกทางหน่ึง 
  3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีน หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ควรมีการตระหนักว่า กลุ่มอ้างอิงมีส่วนสําคัญที่ช่วยส่งเสริม
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งครอบครัว เพ่ือน หรือแม้กระทั่งบุคคลที่มช่ืีอเสียงต่างๆ เพราะผู้บริโภค
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จะเลือกเช่ือถือข้อมูลที่มาจากกลุ่มอ้างอิง และเกิดความคล้อยตามหากมีความสนใจในสนิค้าน้ันอยู่
แล้ว กลุม่อ้างอิงจึงมีความสําคัญที่ธุรกิจไมค่วรมองข้าม โดยการผลิตและจัดจําหน่ายอาหารคลีนอย่าง
มีมาตรฐานเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ อันจะนํามาซึ่งการบอกต่อของกลุ่มผู้บริโภคแก่บุคคลท่ีรู้จักต่อไป 
  4. อัตลักษณส์ว่นบุคคล ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ควรมีการสือ่สารเพ่ือให้ผูบ้ริโภครับทราบว่า อาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญ
สําหรับผู้บริโภค หากผู้บริโภครับประทานอาหารคลีนจะทาํให้ผู้บริโภคมสีุขภาพดี และเป็นประโยชน์
กับร่างกายของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สกึว่า อาหารคลีนมีประโยชน์ และธุรกิจมีความใส่ใจ
ผู้บริโภคอันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและนํามาซึง่ความต้ังใจซื้ออาหารคลีนต่อไป 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
  1. การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
เพียงเท่าน้ัน จึงไม่สามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้
เน่ืองจากภาพแวดล้อมของแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกัน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการ
ทําวิจัยระดับประเทศในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกันเปรียบเทียบ
ตามภูมิภาค เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น เพราะ มีกลุม่ผู้บริโภคท่ีชอบรับประทานอาหาร 
คลีนอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ เพ่ือให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของ
งานวิจัยในอนาคต และเพ่ือให้เห็นภาพโดยรวมซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการนําข้อมูลมาใช้กับธุรกิจ
ที่เก่ียวข้องกับอาหารคลีนในอนาคตต่อไป 
  2. ผู้ทีส่นใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ทีท่ําให้
ธุรกิจอาหารคลีนประสบความสําเร็จ เช่น คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น 
โดยผู้ที่สนใจควรจะศึกษาทั้งด้านผู้ประกอบการ และด้านผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนา
ปรับปรุงระบบการค้าต่อไป 
  3. การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ เช่น การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง SEM (Structural Equation Modeling) or LISREL ซึ่งเป็นสถิติ
เทคนิคหน่ึงที่ใช้ในการทดสอบ (Testing) และประมาณค่า (Estimate) ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล เป็น
ต้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

และอัตลักษณส์่วนบคุคล ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลนีของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ ทัศนคติและ

ความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และอัตลักษณ์ส่วน
บุคคล ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วน
หน่ึงของวิชา บธ.715 การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพ
ความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ   
 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20 – 30ปี  
 3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี   
 5) 51 – 60 ปี    6) 61 ปี ขึ้นไป    

3. ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรี    

 3) สูงกว่าปริญญาตร ี  
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลนี  
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 

1. ท่านซื้อผลิตอาหารคลีนให้ใครรับประทาน 
 1) ตัวท่านเอง    2) ผู้อ่ืน 
 3) ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน   4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..........................  

 

2. ความถี่ในการบริโภคอาหารคลีน  
  1) ทุกวัน     2) มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
  3) สัปดาหล์ะ 1 ครั้ง    4) 2 สัปดาห์ต่อคร้ัง    
  5) เดือนละ 1 ครั้ง    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..........................  
 

3. ท่านรู้จักหรือรับประทานอาหารคลีนมาเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
 1) น้อยกว่า 6 เดือน    2) 6 เดือน – 1 ปี 
 3) 1 ปี  - 1 ปี 6 เดือน   4) 1 ปี 6 เดือน – 2 ปี 
 5) มากกว่า 2 ปีขึ้นไป    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..........................  

  

4. โดยส่วนใหญ่อาหารคลีนที่ท่านซื้อมีราคาเท่าใด 
 1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาท   2) 51 – 100 บาท  

  3) 101 – 150 บาท      4) 151 – 200 บาท 
  5) 201 – 250 บาท      6) 251 บาทข้ึนไป 
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5. ท่านได้รับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีนจากที่ใด 
 1) ครอบครัว     2) เพ่ือน  

  3) สื่อออนไลน์    4) นิตยสาร/วารสาร 
  5) สื่อโทรทัศน์/วิทย ุ    6) หนังสือพิมพ์ 
  7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

6. ส่วนใหญ่ท่านจะบริโภคอาหารคลีนมื้ออาหารใด 
 1) มื้อเช้า     2) มื้อเที่ยง 

  3) มื้อเย็น     4) ทุกมื้อ 
  
ส่วนที ่3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนีของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

1. ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว (Household Beliefs and Attitudes: HA) 
1.1 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณวิตามินและแร่ธาตุที่

สูงกว่าผลิตภัณฑ์อาหารทั่วไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมียากําจัดศัตรูพืชหรือสาร
ตกค้างในปริมาณที่น้อย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.3 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนไม่มสีารปรุงแต่งอ่ืนๆ ผสมอยู่ (5) (4) (3) (2) (1) 
1.4 ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีปริมาณไขมันที่ตํ่า (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ความห่วงใยในสิง่แวดล้อม (Environmental Concerns: EC) 
1.5 ท่านคิดว่า ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมาก (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนีของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

และพร้อมที่จะสลายไปได้อย่างง่ายดาย 
1.6 ท่านคิดว่า มนุษย์เป็นผู้ทาํลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงที่สุด (5) (4) (3) (2) (1) 
1.7 ท่านคิดว่า มนุษย์ต้องรักษาความสมดุลกับธรรมชาติเพ่ือความ

อยู่รอด 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.8 ท่านคิดว่า การบุกรุกธรรมชาติของมนุษย์มักจะก่อให้เกิด
ผลร้ายตามมา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms: SN) 
1.9 บุคคลส่วนใหญท่ี่มีความสําคัญกับท่านต้องการให้ท่านซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.10 ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมา
กกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไมใช่อาหารคลีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.11 บุคคลที่เห็นคุณค่าของท่านเช่น คุณครู คิดว่าท่านควรซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.12 เพ่ือนสนิทของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน (5) (4) (3) (2) (1) 
4. อัตลักษณ์สว่นบุคคล (Self-identity: SI) 
1.13 ท่านคิดว่า ตัวท่านเองเป็นคนหน่ึงที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารคลีน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.14 การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งสําคัญสาํหรับท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
1.15 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะทาํให้ท่านมีสุขภาพดีขึ้น (5) (4) (3) (2) (1) 
1.16 ท่านคิดว่า การบริโภคอาหารคลีนจะเป็นประโยชน์กับ

ร่างกายของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่4   ความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารคลนีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลนีของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 

(Purchase Intention of Organic Foods: PO) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด   

1. ท่านยินดีจะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อมสําหรับ
การเลือกซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านต้ังใจทีจ่ะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านวางแผนที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านพยายามที่จะบริโภคอาหารคลีนถ้าผลิตภัณฑ์มีพร้อม
สําหรับการเลอืกซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ท่านยินดีทีจ่ะซื้ออาหารคลีนในขณะที่ชอปป้ิง (5) (4) (3) (2) (1) 
6. ท่านพยายามที่จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้นี ้ (5) (4) (3) (2) (1) 

 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 



83 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายเชญิผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมืองานวิจัย 
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