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บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน
ฟู๊ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อม่ัน
และความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) และใช้จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.881 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี มีสถานภาพ
โสด ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก และการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดในกรุงเทพมหานคร
โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดในกรุงเทพมหา
นคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ABSTRACT 
 
 The study aims at analyzing the attitude, lifestyle, and marketing mix affecting 
the decision to Consume Clean Food of people in Bangkok.  The example used in 
the study chooses from consumers in Bangkok, selected by using a convenience 
sampling method of 400 people.  Questionnaire was used, with a reliability of 0.881 
and the content accuracy was examined by a panel of experts.  The statistics used 
for data analysis were Descriptive Statistics, which included Percentage, Mean, 
Standard Deviation and inferential statistics, which used in hypothesis testing at the 
level of significance .05 was multiple regression analysis. 
 The results indicated that the majority of participants were female with 31-40 
years of age.  They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, and 
earned average monthly incomes between 10,001-20,000 bahts. In addition, the 
study results indicated that the opinions about attitude are at high level, lifestyle at 
high level, and marketing mix at high level.  The results of hypotheses testing 
revealed that the attitude, lifestyle and marketing mix affecting the decision to 
consume Clean Food of people in Bangkok at the significant level of 0.05.  
 
Keywords: Attitude, Lifestyle, Marketing Mix, Decision to Consume 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั  
 ปัจจุบันการมีสุขภาพที่สมบูรณ์และแข็งแรงยังคงเป็นที่ต้องการของคนท่ัวโลก ไม่ว่าจะเป็น
การออกก าลังกาย การบริโภคอาหาร รายงานสุขภาพคนไทย ปี 2557 (ชื่นฤทัย กาญจนจิตรา, 2557) 
ระบุว่า โรคอ้วนท าให้เป็นสาเหตุเจ็บป่วยได้ง่ายท าให้โรคภัยต่างๆ ตามมา ความอ้วนสามารถท าให้เกิด
โรคไม่ติดต่อเรื้อรังเข้ามาได้หลายโรคพร้อมกัน ได้แก่ ไขมันภายในเลือดมีปริมาณมาก โรคความดัน
โลหิตสูง เบาหวาน อัมพาตอัมพฤกษ์ โรคหัวใจ และยังเป็นต้นเหตุของโรคมะเร็ง โดยกองทุนวิจัย
มะเร็งโลกโดยคนอ้วนมีโอกาสเป็นโรคเหล่านี้มากกว่าปกติ 2-3 เท่า สาเหตุของโรคมะเร็งร้อยละ 24 
เกิดมาจากความอ้วน นอกจากนี้ ความอ้วนยังส่งผลระยะยาวต่อข้อเข่า ท าให้ข้อเข่าเสื่อมเร็ว 
สมรรถนะร่างกายจะไม่แตกต่างจากผู้สูงอายุ และจะเป็นผู้สูงอายุที่ขาโก่งเมื่ออายุมากข้ึน เข่ารับ
น้ าหนักตัวไม่ไหว เกิดอุบัติเหตุได้ง่าย โดยองค์กรอนามัยโลก (WHO) คาดการณ์ว่า ในปี 2558 ทั่วโลก 
จะมีคนที่มีน้ าหนักเกินมาตรฐานถึง 2,300 ล้านคน ก่อให้เกิดการเสียชีวิตจากโรคเรื้อรังต่างๆ กว่า 2.8 
ล้านคนประเทศไทยในยุคปัจจุบันภาวะน้ าหนักเกินและโรคอ้วนเกิดขึ้นมากโดยเฉพาะการไม่ออก
ก าลังกายเป็นประจ าและการรับประทานอาหารที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ เช่น เหล้า เบียร์ อาหารที่ไม่มี
ประโยชน์หรือาหารขยะ น้ าอัดลม และอาหารที่ขาดโภชนาการ การเคลื่อนไหวลดลงเช่นนั่งอยู่กับโต๊ะ
ท างานเป็นส่วนมากท าให้มีสุขภาพที่ไม่แข็งแรงสมบูรณ์เพราะพฤติกรรมการบริโภคนั้นเป็นส่วนส าคัญ
อย่างมากดังนั้นการดูแลร่างกายให้แข็งแรงไม่มีโรคภัยไข้เจ็บเป็นสิ่งส าคัญมากและผู้บริโภคเริ่มให้
ตระหนักถึงความส าคัญเพ่ิมขึ้นในการดูแลตนเองให้รน่างกายแข็งแรงอยู่เสมอ (ส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ สสส, 2557) เนื่องจากการรับประทานอาหารของคนไทยนั้นยังคง
เน้นเรื่องรสชาติมากกว่าเป็นหลักจึงอยากให้ทราบประโยชน์หรือคุณค่าทางสารอาหารคลีนฟู๊ดว่ามี
ประโยชน์อย่างไร อาหารที่ส่งผลประโยชน์ต่อร่างกายไม่ท าให้ร่างกายเจ็บป่วยและช่วยลดอัตราการ
เป็นโรคต่างๆ เป็นประโยชน์ที่ก่อให้เกิดวิสัยทัศน์ของผู้บริโภค คุณประโยชน์ต่างๆ จากสารอาหาร
คลีนฟู๊ด การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดเป็นวิธีรับประทานอย่างหนึ่งซึ่งยึดหลักให้คล้ายคลึงกับ
ธรรมชาติ ซึ่งเป็นวิถีท่ีมาจากฝั่งตะวันตก คลีนฟู๊ดคือวิถีการบริโภคอาหารที่เน้นความสดใหม่อยู่เสมอ
โดยที่ไม่ผ่านการแปรรูปหรือปรุงแต่ง ใส่สี ใสกลิ่นมากจนเกินไป การกินแบบคลีนฟู๊ดจะเน้นการหุงต้ม
ให้น้อยที่สุด เช่นผักท่ีรับประทานสดได้ ผลไม้ เป็นต้น จ าพวกเนื้อสัตว์จะเน้นแบบไม่ผ่านความร้อนสูง 
การน าอาหารมานึ่ง การย่างอาหารต่างๆ หรือการน าวัตถุดิบเหล่านั้นมาผัด ที่จะไม่นิยมการทอดใน
น้ ามัน ปรุงสุกใหม่และปรุงแต่งน้อยจะสัมพันธ์กับหลักการโภชนาการเป็นส่วนใหญ่ มีคนหลาย
ประเภทเชื่อว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดนั้นต้องทานอาหารจ าพวกผักมาก แต่การบริโภคอาหารคลีน
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ฟู๊ดเป็นการทานให้ครบ 5 หมู่ตามสัดส่วนให้พอเหมาะต่อความต้องการพลังงานในแต่ละวันร่ายงกาย
ตนเอง (อาณดี นิติธรรมยง, 2558) ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การบริโภคอาหารอาหารและภาวะโภชนาการที่ดี 
การมทัีศนคติเกี่ยวกับอาหารคลีนฟู๊ดส่งผลท าให้การตัดสินใจบริโภคอาหาร คลีนฟู๊ดมากขึ้นเพ่ือ
สุขภาพของตนเอง 
 จากรายงานตลาดอาหารโลกปี 2558 ระบุว่า ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจการบริโภคอาหาร
เพ่ือรักษาสัดส่วนให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมกันมากข้ึนด้วยอิทธิพลจากรายการอาหารเพ่ือสุขภาพท่ี
เกี่ยวข้องกับการส ารวจอาหารและการชิมอาหารจากทั่วโลก หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองบริโภค 
หรือ ปรุงแต่งอาหารรับประทานด้วยตนเองท่ีบ้าน โดยเน้นวัตถุดิบที่เกิดมาจากธรรมชาติ เน้นอาหารที่
ให้โปรตีนสูง และคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน ลดปริมาณความหวานและความเค็มที่น ามาปรุงแต่งภายใน
อาหาร ทานอาหารที่อุดมไปด้วยไขมันดี และต้องมีส่วนช่วยในระบบทางเดินอาหาร  แนวโน้มที่ส าคัญ
ของ อาหารและสุขภาพ ปี 2558 1.เน้นการควบคุมน้ าหนัก 2.มีประโยชน์จากธรรมชาติ 3.มีโปรตีนสูง 
4.มีคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน 5.น้ าตาลน้อย 6.มีส่วนช่วยในระบบขับถ่าย ข้อมูลจากสมาคมค้นคว้าใน
สหรัฐอเมริการะบุว่าในปี 2557 ชาวอเมริกันกว่า 60% ส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุ 15-30 ปี 
และผู้บริโภคอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อ หันมานิยมรับประทาน
อาหารประเภท สเปเชี่ยลตี้ ฟู๊ด (Specialty Food) หรือ คลีนฟู๊ด (Clean Food) นั้นคืออาหารที่มี
ปริมาณการผลิตโดยตระหนักถึงวัตถุดิบและเครื่องปรุงที่มีคุณภาพสูงมาก และเป็นอาหารที่ให้
ประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป ท าให้มูลค่าตลาดอาหารที่ตระหนักถึงการวัตถุดิบที่มี
คุณภาพสูงมีมูลค่าสูงถึง 88, 300 ล้านบาทและคาดว่า จะการเติบโตขึ้นอีกในปีนี้ กราฟฟิก มูลค่า
ตลาดอาหาร Specialty Food ของ สหรัฐฯ ปี 2557 ชาวอเมริกัน ร้อยละ 60 รวมมูลค่าตลาด 88, 
300 ล้านบาท (ฟู้ด เนวิเกเตอร์-ยูเอสเอ) ประชาชนไทยส่วนใหญ่เป็นคนรักสุขภาพและมีวิธีดูแล
ตนเอง การเลือกบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ทางด้านร่างกาย โภชนาการทางด้านสุขภาพ อาหารที่
พบว่ามีไขมันต่ าเพ่ือสุขภาพที่ดีต่อร่างกายหลีกเลี่ยงโรคต่างๆ และมีมุมมองว่าอาหารคลีนฟู๊ดสามารถ
ท าให้น้ าหนักคงท่ี ส่งผลให้ร่างกายแข็งแรงและห่างจากโรคต่างๆ คนไทยนับว่าไม่มีโรคนั้นเป็นโชคอัน
ดีงาม การเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพที่ดีที่ประชาชนนิยมเช่น อาหารเจ อาหารมังสวิรัติ อาหาร
ชีวจิต อาหารคลีนฟู๊ด และสมุนไพรต่างๆ นับเป็นโภชนาการที่ส่งเสริมสุขภาพให้ดีขึ้น และเป็นที่นิยม
ของผู้บริโภคในขณะนี้ อีกทั้งธุรกิจร้านที่จ าหน่ายอาหารคลีนฟู๊ดยังคงขยายตัวต่อเนื่องมากข้ึน (สุข 
หิบ, 2554)  เป็นผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงจากอดีต จึงส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ดเพ่ิมข้ึน 
 อาหารหลักในยุคปัจจุบันซ่ึงจ าเป็นต่อชีวิตของประชากรจ าเป็นต้องรู้จักเลือกรับประทานท า
ให้ร่างกายแข็งแรงสมบูรณ์แต่เนื่องความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจท าให้ประชากรในยุคปัจจุบันมีเวลาเร่ง
รีบและไม่มีเวลาออกก าลังกายจึงหันมาบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดแทนการบริโภคอาหารที่ส่งผลเสียต่อ
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ร่างกาย อาหารคลีนฟู๊ดเป็นธุรกิจที่มีแนวโน้มการเติบโตค่อนข้างดีความต้องการทางตลาดก็เพ่ิมมาก
ขึ้นท าให้หลักในการเลือกอาหารก็เพ่ิมมากขึ้น จึงเป็นการน าส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาจัดการ
ธุรกิจ ดังนั้นผู้บริโภคควรปรับเปลี่ยนการบริโภคอาหารจากเดิมมาบริโภคคลีนฟู๊ด ควรให้ข้อมูลความรู้
แก่ผู้บริโภคและทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด คือทราบถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายการเข้าถึงใน
การซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าได้สะดวก การทราบถึงวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ราคาเหมาะสม และการจัด
โปรโมชั่นส าหรับชักจูงผู้บริโภคให้หันมาบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ตลอดจนน าไปสู่การตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ด 
 แนวโน้มในประเทศไทยที่เป็นความส าคัญหลักคือ ความสวยงามในการมีผิวพรรณและมี
รูปร่างที่ดีและยังคงมีความส าคัญอย่างต่อเนื่อง แต่ผู้บริโภคก็มักจะมีพฤติกรรมที่ตรงข้ามมักจะบริโภค
อาหารที่ไม่ได้ส่งผลดีต่อสุขภาพหรือตามใจปาก วัตถุดิบผลิตภัณฑ์ของอาหารเพื่อสุขภาพ จึงต้องมี
รสชาติที่ดีไม่จืดและต้องไม่ท าลายสุขภาพ และมีประโยชน์ที่ดีต่อผิวพรรณ และช่วยให้รูปร่างดีจะเป็น
วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีสนใจมากขึ้นอยู่เสมอ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2557) จากข้อมูล
ดังกล่าวการลดความเสี่ยงจากโรค เป็นอีกทางเลือกของกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะท าให้มีสุขภาพท่ีดีขึ้น ซ่ึง
สัมพันธ์กับในปัจจุบันที่ผู้บริโภคหันมาดูแลเอาใจใส่ในสุขภาพของตนเองมากข้ึน โดยมีการให้ทัศนคติ
ที่ดีต่อผู้บริโภคให้ทราบถึงประโยชน์ของการรับประทานอาหารคลีนฟู๊ด รวมถึงการสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้เกิดประโยชน์มากที่สุดในส่วนของส่วนประสมการตลาดโดยมีการขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การให้โปรโมชั่น ความคุ้มค่าหรือเหมาะสมด้านราคาและตัวผลิตภัณฑ์ของอาหาร
คลีนฟู๊ดเพ่ือเป็นการขยายกลุ่มผู้บริโภค และปัจจุบันอาหารคลีนฟู๊ดก็มีการพัฒนา คือการเพิ่ม
เมนูอาหารและมีรสชาติที่ผู้บริโภคชอบ เพื่อสนองให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
และยังมีการผลิตอาหารคลีนฟู๊ดเพ่ิมข้ึนจากเดิม เป็นการตอบสนองผู้บริโภค ความทันสมัย ความ
สะดวกสบาย ซึ่งเหมาะแก่สังคมไทยในปัจจุบันเป็นทางเลือกใหม่และตอบสนองรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค ที่ไม่มีเวลาดูแลสุขภาพตนเองแบบธรรมชาติ การใช้จ่ายบริโภคเพ่ือแลกกับสุขภาพท่ี
ดีด้วยอาหารส่งผลให้การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดเกิดขึ้นอย่างมาก 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (ธุรกิจ) น าผลไปใช้ปรับเปลี่ยนความต้องการของ
ผู้บริโภคอาหารในยุคปัจจุบัน 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 
 1.2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน
ฟู๊ด 
     1.2.2 ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
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1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาทัศนคตทิี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.3.2 เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.3.4 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นคนอายุ 18-60 ปี เป็นคนรักสุขภาพและมีก าลังซื้อใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบง่าย (Simple 
Random Sampling)  และใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริษัทเอกชนหรือหน่วยงานรัฐบาล 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนมีนาคม 2559 ถึงเดือนพฤศจิกายน 2559 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ  
 1.5.1 ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด เพ่ือเป็นประโยชน์ที่จะ
เป็นแนวทางในการเพ่ิมความพึงพอใจในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับประทานอาหารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 1.5.2 เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการทางด้านโภชนาการน าไปพิจารณาเป็นแนวทางต่อการ
ผู้ประกอบการร้านอาหารคลีนฟู๊ด 
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1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ  
  1.6.1 ทัศนคติหมายถึง การตัดสินใจเชิงประเมินถึงข้อดีข้อเสียของในการแสดงพฤติกรรมนั้น 
การวางแนวความคิด ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของ ในสภาวะ
แวดล้อมของบุคคลนั้นๆ และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่าง
ไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 
Schermerhorn (2000, p. 75) 
  1.6.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ปัจจัยด้านตัวบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล
นั้นๆประกอบด้วย 1.กิจกรรม 2.ความสนใจ 3.ความเห็น (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หน้า 135) 
 1.6.3 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การใช้กลยุทธ์เพ่ือเป็นเครื่องมือทางการตลาดใน
ธุรกิจที่น ามาปรับใช้ เพ่ือท าตามเป้าหมายทางการตลาดเรียกว่า 4P คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขายเป็นผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด (อดุลย์  
จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 26) 
 1.6.4 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณาอย่างดีว่า
เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ ได้ในทุกๆเรื่อง จนน าไปสู่การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2541, หน้า 124 – 125) 
 
1.7 กรอบแนวคดิ 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ส่วนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 



6 

1.8 สมมตฐิาน 
 1.8.1 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.8.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 1.8.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน
ฟู๊ด 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรการท าวิจัยการศึกษา 
ผู้วิจัยได้ท าการค้นหาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยอื่นจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ท าการโดยแบ่งเนื้อหา
ทั้งหมด 5 ส่วนคือ 
  2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รายละเอียดมีความส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องทศันคต ิ
 2.1.1 ทัศนคต ิ
 ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545, หน้า 138) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ สภาวะ
ความพร้อมทางจิตที่เกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลที่มีต่อบุคคล  
สิ่งของ  สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะความพร้อมทางจิตนี้จะต้องอยู่
นานพอสมควร 
 สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541, หน้า 64) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า     
ทัศนคติ คือ ผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของ
บุคคลที่มตี่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด คนใดคนหนึ่ง สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งๆ ซึ่งออกมาในทางประเมินค่า
อันอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม
ใดพฤติกรรมหนึ่งขึ้น 
 พงศ์ หรดาล (2540, หน้า 42) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก ท่าที  
ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนงานที่มีต่อเพ่ือนร่วมงาน ผู้บริหาร กลุ่มคน องค์กรหรือ
สภาพแวดล้อมอ่ืนๆ โดยการแสดงออกในลักษณะของความรู้สึกหรือท่าทีในทางยอมรับหรือปฏิเสธ 
 Newstrom & Devis (2002, p. 207) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ 
ความรู้สึกหรือความเชื่อ ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ตัดสินว่า พนักงานรับรู้สภาวะแวดล้อมของพวกเค้าอย่างไร 
และผูกพันกับการกระท าของพวกเขา หรือมีแนวโน้มของการกระท าอย่างไร และสุดท้ายมีพฤติกรรม
อย่างไร 
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 Hornby (2001, p. 62) “Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current 
English” ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ วิถีทางท่ีคุณคิดหรือรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
คนใดคนหนึ่ง และวิถีทางที่คุณประพฤติต่อใครหรือคนใดคนหนึ่ง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คุณคิดหรือรู้สึก
อย่างไร 
 Gibson (2000, p. 102) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าทัศนคติ คือ ตัวตัดสินพฤติกรรม 
เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง
ของบุคคลนั้นๆต่อบุคคลอ่ืนๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้
โดยใช้ประสบการณ์ 
 Schermerhorn (2000, p. 75) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือการวาง
แนวความคิด ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของ ในสภาวะแวดล้อม
ของบุคคลนั้นๆ และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็น
ทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 
 จากค าจ ากัดความ โดยสรุปทัศนคติ หมายถึง ความเห็นที่ได้แสดงอารมณ์หรือรู้สึกท่ีประกอบ
กัน เป็นการแสดงออกโดยการสนับสนุนหรือกีดกันสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์หนึ่ง และอาจกล่าวได้อีกว่า
ทัศนคติหมายถึง สิ่งที่บุคคลแสดงออกทางพฤติกรรมความคิดท่ีเกิดขึ้นต่อสถานการณ์หรือสถานที่ใดที่ 
 องคป์ระกอบของทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 1. สวนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล
องคป์ระกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู Knowledge) การรับรู Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 1994, p. 
657) สวนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสม
ประสานกบัประสบการณโดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลที่เกีย่วขอ้งจากหลายแหล่งข้อมูลความรูนี้และ
ผลกระทบต่อการรับรูจะก าหนดความเชื่อเถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจซึ่งสะท้อนความรู
เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความเห็นหรือสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 
1994, p. 657) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเฉพาะอย่างของพฤติกรรมจะน าไป
สูผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 
 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สวนของโมเดลองค์ประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 657) สวนของอารมณ์และความรูสึกมี
การค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยปกติของธรรมชาติท าการแสวงหาโดย
การวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคตินั้นๆ โดยวิธีการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พอใจ เห็นด้วย
กับการประเมินหรือไมเห็นด้วยกับการประเมิน 
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 3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึงส่วน
ใดส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ท าการตีกลับถึงสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้หรือ
พฤติกรรมของการที่ผู้บริโภค โดยใช้วิธีหนึ่งกับทัศนคติต่อสิ่งนั้น หรือความตั้งใจซื้อ (Schiffman & 
Kanuk, 1994, p. 658) นอกจากนี้ส่วนของพฤติกรรมจะประสมประสานไปกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 
พฤติกรรมและความตั้งใจซื้อจากคะแนนของผู้บริโภคสามารถน าไปพิจารณาความน่าจะเป็นของการ
ซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 203) 
 โมเดลองค์ประกอบทัศนคติประกอบไปด้วย 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
หมายถึงโมเดลทัศนคติประกอบกัน 3 สวน คือ 1.สวนของความเข้าใจ หรือความรู้ (Knowledge)  
2.สวนของความรูสึก 3.สวนของพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 667) 
 คุณลักษณะของทัศนคติมนุษย์จะมีกลไกอันหนึ่งที่จะท าการประเมินทุกสิ่งทุกอย่าง
ตลอดเวลา โดยมนุษย์จะมีระเบียบของแนวคิดและความเชื่อต่อทุกสิ่งเป็นไปในการทางหนึ่งทางใดใน
สองทางเสมอ คือ ดีและไมดีชอบและไมชอบ รักและเกลียด หรือมนุษย์ล้วนไมมีใครเลยที่มีใจเป็น
กลาง และเห็นทุกอย่างเหมือนกันเพราะมนุษย์ล้วนมีสิ่งจูงใจและอารมณ์ (Motivational and 
Emotional Characteristic) แตกต่างกันคุณลักษณะของทัศนคติสรุปได้คือ 
 1. ทัศนคติคือสิ่งที่อยู่ภายใน คือเกิดข้ึนภายในของแต่ละบุคคล ความนึกคิดท่ีอยู่ภายใน 
 2. ทัศนคติไม่ได้เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนโดยมีการก าหนด เป็นส่วนของทัศคติที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้
ภายนอกอาจเกิดขึ้นจากการเกี่ยวข้องกับผู้อ่ืน  
 3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร คือเกิดขึ้นหลังจากทัศคติของบุคคลนั้นเกิดข้ึนมาก่อนแล้ว 
จะมีทัศคติที่มั่นคงและไม่เลื่อนลาง เพราะสิ่งที่เกิดขึ้นแล้วจะมีขั้นตอนการนึกคิดประเมิน การสรุป
และจัดเป็นความเชื่อเปลี่ยนแปลงทัศคติก็ต้องใช้เวลาในการปรับตามข้ันตอนต่างๆ  
 4. ทัศนคติมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลหรือวัตถุใดวัตถุหนึ่งเสมอ หมายถึงทัศนคติจะไม่ได้เกิด
ขึ้นมาเองในตังบุคคล จะเกิดข้ึนจากสิ่งที่เรียนรู้มาจากบุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 
 ทัศนคติอาจจะเกิดจากปจัจัยต่างๆ ดังนี้ (Crutchfield & Ballachy, 1948) 
 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) สิ่งใดสามารถให้การตอบสนองต่อ
ร่างกายได้บุคคลทัศนคติที่ดีก็จะเกิดขึ้นกับบุคคล หากสิ่งใดไม่สามารถตอบสนองได้ทัศคติที่ไม่ดีก็จะ
เกิดข้ึนต่อบุคคล 
 2. ขา่วสารหรือข้อมูล (Information) ในตัวบุคคลหากทัศนคติมาจากแหล่งข่าวสารหรือ
ข้อมูลต่างๆ บุคคลก็ประเมินข้อมูลและน าไปวิเคราะห์จนก่อเป็นทัศคติขึ้นมา แต่ในขณะเดียวกันบาง
บุคคลอาจฟังข้อมูลหรือข่าวสารมาจากผู้อ่ืนที่ทัศนคติไม่ดี ก็จะเป็นการเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีเกิดข้ึนมาได้ 
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 3. การเข้าไปเป็นสมาชิกหรือกลุ่มต่างๆ (Group Affiliation) กลุ่มสังคมจะมีการยอมรับหาก
ทัศนคติไม่บิดเบือนหรือขัดแย้งกับตัวบุคคลมากจนเกินไป 
 4. บุคลิกภาพ (Personality) การเกิดขึ้นของทัศนคติทางบุคลิกภาพท่ีดีนั้นจะเกิดข้ึนต่อเมื่อ
บุคคลมีบุคลิกภาพที่ดูดีจะมองบุคคลอื่นดีด้วย หากบุคคลนั้นมีทัศนคติที่ไม่ดีทางบุคลิกภาพจะท าให้
คิดว่าผู้อ่ืนคิดไม่ดีหรือคิดในแง่ลบต่อบุคคลนั้น   
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 ทัศนคติของตนเองสามารถเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี ในมุมมองหนึ่งอาจะเกิดข้ึนโดยตนได้รับ
ข่าวสารหรือข้อมูลต่างๆ มาจากผู้อ่ืน ส่งผลประโยชน์ให้ตนเองไปในทางที่ไม่ดีหรือถูกความคิดของคน
อ่ืนเข้ามาแทรก ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อตนเอง และจะท าให้แสดงออกทางพฤติกรรมจะ
เปลี่ยนไปแมคกายร์ (McGuire, 1969) กล่าวถึงวิธีการข้ันตอนของ0E02บวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ คือ 
 1. การใสใจ (Attention) 
 2. ความเขา้ใจ (Comprehension) 
 3. การยอมรับ (Yielding) 
 4. การเก็บเอาไว Retention) 
 5. การกระท า (Action) 
 Kelman (1967) ไดเสนอขบวนการที่ส่งผลท าให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติของตัวบุคคล 
 1. การยินยอม (Compliance) เกิดข้ึนก่อต่อเมื่อมีการยอมรับของบุคคลอ่ืน เพราะต้องการ
ให้บุคคลอื่นท าสิ่งที่ตนต้องการ 
  2. การลอกเลียนแบบ (Identification) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลนั้นท าตามบุคคลอื่นหรือยอมรับใน
ตัวบุคคลอื่นเพราะต้องการเป็นเหมือนกับบุคคลทั่วไปในสังคม 
 3. การที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมต่อสิ่งแวดล้อมในสังคมที่เหมาะสมกับค่านิยมที่มีอยู่ในตัวเรา
แลว (Internalization) 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลมีอยู่ 2 ประเภท คือ 
 1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน คือถ้าบุคคลมีทัศนคติบวกก็จะเพ่ิมทัศนคติบวกมากขึ้น 
แต่เมื่อใดที่ทัศนคติของบุคคลนั้นลบก็จะลดลงตามไปด้วย 
 2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง คือจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่ในตัวบุคคลหากไป
ทางบวกในทางลบก็จะลดลง หากทางลบก็จะเป็นไปในทางบวก 
 ประเภทของทัศนคติ 
 ชวนะ ภวภานนท์ (2527, หน้า 24) กล่าวไว้ว่าบุคคลสามารถจะแสดงทัศนคติออกได 3 
ประเภทคือ 
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 1. ทัศนคติเชิงบวก คือทัศนคติที่ท าให้บุคคลแสดงออกมาจากความรู้สึก อารมณ์ สภาพจิตใจ
ด้านบวกต่อบุคคลอ่ืนหรือสถานณ์การและสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 
 
ภาพที่ 2.1: ทัศนคติเชิงบวก 
 

 
 
 2. ทัศนคติเชิงลบ คือทัศนคติที่เกิดขึ้นในแง่ลบ ไม่มีความไว้วางใจต่อสิ่งต่างๆ หรือการไม่ชอบ
ในตัวบุคคลอื่น หรือสถานณ์การและสถานที่ที่เกิดขึ้น 
 
ภาพที่ 2.2: ทัศนคติเชิงลบ 
 

 
 
 3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องและอ่ืนๆที่เกิดข้ึน ทัศนคติทั้ง 3 ประเภท
ดังกล่าว คือบุคคลอาจจะประเภทเดียวหรือหลายประเภทที่เกิดข้ึนรวมกันอยู๋กับความเชื่อ ความนึก
คิดหรือค่านิยมต่างๆ ที่มีในตัวบุคคล วัตถุ การแสดงการกระท าหรือสถานการณ์เป็นต้น ถ้าทัศนคติ
เกิดข้ึนโดยการถูกกระตุ้นให้มีการแสดงแบบความเห็นร่วมกันก็จะเป็นแบบ “สาธารณมติ”  
 ปัจจยัที่มีผลต่อการก าหนดทัศนคติ 
 การก าหนดทัศนคติต่อตนหรือบุคคล วัตถุหรือความนึกคิดในการวิเคราะห์สิ่งนั้นเกิดขึ้นจาก
ปัจจัยดังนี้ 
 ประสบการณโดยตรง หรืออดีต (Direct and Past Experience) ของตัวบุคคล 
อิทธิพลจากคนใกล้ตัวคือครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) คือปัจจัยส าคัญ
ในการสร้างค่านิยมและความไว้วางใจของบุคคล 
 การเปดิรับต่อสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อโทรทัศน์วิทยุหนังสือพิมพ์ฯลฯ สื่อเหล่านี้มีข้อมูลต่อการก าหนดทัศนคติ 
 ประโยชนทัศนคติ 
 1. ช่วยท าให้เขา้ใจสิ่งแวดล้อมรอบๆ โดยวิธีการจัดรูปแบบหรือการจัดระบบวัตถตุ่างๆ ที่อยู่
บริเวณรอบตัวเรา 

ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)        ท าให้การแสดงออกในทางบวก (Act Positively) 
 

ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)        ท าให้การแสดงออกในทางลบ (Act Negatively) 
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 2. ช่วยให้มีการความภูมิใจในตนเอง (Self-Esteem) โดยวธิีการคือเป็นการให้ตัวบุคคลเลี่ยง
สิ่งที่ไม่ดี ที่จะเกิดข้ึนมานตัวบุคคล 
  3. ช่วยปรับตัวใหเ้ขา้กับสิ่งแวดล้อม มีการแสดงพฤติกรรมตอบโต หรือแสดงกริยาการกระท า
ออกไป ส่วนมากจะส่งผลความพึงพอใจในตน 
 4. ช่วยให้บุคคลสามารถปฏิบัติในด้านคา่นิยม ความรูสึกของบุคคล ส่งผลความพึงพอใจในตน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องรูปแบบการด าเนนิชวีติ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง การด าเนินชีวิตในโลกโดยการแสดงออกในรูป
ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
2541, หน้า 135) 
 รปูแบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการ
ตลาดเชื่อว่าการเลือกสิ่งของวัตถุอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตของมนุษย์ 
รูปแบบการด ารงชีวิต เป็นการชี้ก าหนดขึ้นมาโดยเกิดจากประสบการณในอดีต ลักษณะของในตัว
บุคคลโดยาแตก่ าเนิด และสถานการณที่เกิดข้ึน จะส่งผลกับพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวได้ดังนี้คือ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น วัฒนธรรม ค่านิยม สิ่งแวดล้อม สภาพแวดล้อม 
วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นในสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว อารมณ์และบุคลิกภาพ (Hawkins, Best & 
Coney, 2001, p. 435) 
 
ภาพที่ 2.3: Lifestyle and The Consumption Process 
 

 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (2001).  Consumer behavior: Building 

marketing strategy.  Boston: Irwin/McGraw Hill. 
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 การจัดประเภทรูปแบบการด ารงชีวิตซึ่งใช้ค าย่อว่า VALs ซึ่งมาจากค าว่า Value And 
Lifestyles โดยมีการจัดกลุ่มต่างๆ เป็น 8 กลุ่ม ในแต่ละกลุ่มพฤติกรรมจะแตกต่างกันไป ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: VALS2 Lifestyles System 
 

 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (2001).  Consumer behavior: Building 

marketing strategy.  Boston: Irwin/McGraw Hill. 
 
 1. กลุ่มที่ชอบเข้าสังคม (Actualizers) คือกลุ่มทีก่้าวหน้าในชีวิตเช่น มีต าแหน่งงานสูง 
ต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม มีฐานะดี กลุ่มดังกล่าวจะสนใจเกี่ยวกับการพัฒนา การแสวงหาและ
การแสดงออกของตัวบุคคลต่างวิธีออกไป มักจะเป็นผู้น าทางด้านหน่วยงานธุรกิจและรัฐบาล ต้องการ
ความเปลี่ยนแปลง สนใจปัญหาด้านสังคมและมักเปิดรับสิ่งใหม่ๆ อยู่เสมอ ต้องการความส าเร็จในชีวิต 
การเงิน และชีวิตที่ประสบความส าเร็จในชีวิต กระตือรือร้น โกหรูมีต าแหน่งหนา้ที่สูง ตองการการยก
ย่อง และมีฐานะการเงินดีกลุ่มนี้จะสนใจในการพัฒนา การส ารวจและการแสดงออกของตนเองด้วย
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วิธีการต่าง ๆ กลุ่มนี้มักจะเป็นผู้น าในหน่วยธุรกิจและรัฐบาล ตองการการเปลี่ยนแปลง มีความสนใจ
กับปญัหาด้านสังคมและเปิดรับต่อการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม่ ๆ เป็นคนที่มีฐานนะการเงินดีต้องการ
คุณภาพชีวิตที่ดี 
 2. กลุ่มที่ตอ้งการประสบความส าเร็จ (Fulfilled) และผู้ยึดถือหลักการ (Believer) คือกลุ่มที่
มีอายุวัยกลางคนข้ึนไป พึงพอใจกับความสบายที่มีอยู่ เป็นคนที่มีความน่าไว้วางใจ มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับสูง รับรู้และเข้าใจอย่างถี่ถ้วนในเหตุการณ์ส าคัญต่างๆที่เกิดขึ้น มีความกระตือรือร้นที่จะส ารวจ
หาความรู้อย่างทั่วถึง ให้ความสนใจกับการพักผ่อน อาชีพ ครอบครัว และการด าเนินชีวิต การผ่อน
คลายกับเวลาว่าง ต าแหน่งในเป็นที่ยอมรับและสามารถรับความคิดใหม่ๆได้เสมอ การใช้เหตุผลใน
การตัดสินใจ โดยได้รับรายได้ขากหลายช่องทางให้ความสนใจกับวัตถุที่มีคุณค่า และการท าตนให้มี
ประโยชน์ต่อสังคม 
  3. ผู้ที่ยึดถือหลักการ (Believer) กลุ่มนีเ้ป็นพวกยึดถือประเพณีตามธรรมเนียมซึ่งเคยปฏิบัติ
กันมา เช่น การแสดงออกต่อครอบครัว การเข้าวัด การแสดงออกต่อชุมชน การเป็นคนดีสังคม บุคคล
นั้นจะแสดงออกทางด้านลักษณะของด้านศีลธรรม กลุ่มนี้เป็นพวกใช้ผลิตภัณฑ์ของประเทศตนเอง 
รายได้อยู่ในระดับกลาง การศึกษาอยู่ในระดับกลาง 
 4. ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) และผู้ที่มีความพยายาม (Strivers) เป็นกลุ่มที่
ยึดถือสถานะในสังคม (Status Oriented) เป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นในที่จะประสบความส าเร็จ
ในสาขาวิชาชีพ และมีเป้าหมายชัดเจนในการท างานที่ตนชอบ คานิยมจะมีความสัมพันธ์ ทางดา้น
ความสามารถในการคาดเดาเหตุการณ ความมั่นคง เน้นความส าคัญของตัวงานและครอบครัวแสดง
ความรูสึกเป็นหน้าที่ ตองการรางวัลในรูปที่จับต้องได้และความภูมิใจ ในการด าเนินชีวิตทางด้านสังคม
จะแสดงให้เห็นถึงโครงสร้างที่เกี่ยวข้องกบัครอบครัว วัด และการท างาน กลุ่มนี้ด าเนินชีวิตตามธรรม
เนียมทีผู่้คนส่วนใหญ่ปฏิบัติ อนุรักษ์นิยมทางด้านการเมืองและเชื่อถืออิทธิพลอ านาจ กลุ่มนี้ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ การยกย่องและยอมรับความส าเร็จของผู้ใช้ 
 5. ผู้ที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการแสวงหาการจูงใจและการเป็นที่ยอมรับจากโลก
ภายนอกจะกระตือรือร้นในการหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไม่ม่ันใจตนเอง รายได้ค่อยข้างต่ า เอา
ความคิดของคนอ่ืนเป็นหลักและยอมรับจากผู้อ่ืน เงินเป็นสิ่งที่บอกถึงความส าเร็จของบุคคล ต้องการ
แรงกระตุน ความทันสมัย สิ่งเหล่านั้นมักจะไม่เกิดข้ึนหรือตอบสนองกับบุคคลนั้น 
 6. ผู้ที่มีประสบการณ Experiences) และกลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers) กลุ่มนี้มุ่งที่การปฏิบัติ 
(Action Oriented) เป็นกลุ่มพวกท่ีมีอายุน้อย ตื่นตัวอยู่เสมอ กระตือรือร้น และมีแรงผลักดัน 
แสวงหาความตื่นเตน สิ่งใหม่ๆ ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการการก าหนดคา่นิยมและพฤติกรรมในชีวิต
เป็นคนตื่นตัวต่อสิ่งใหม่ๆ ยังไม่สนใจด้านการเมือง ต้องการอ านาจ การเป็นที่ยอมรับ ต้องการเล่นกีฬา 
ออกก าลังกาย ดนตรี ค่าใช้จ่ายในกลุ่มคือการซื้อเครื่องแต่งกาย การรับประทานอาหาร ฯลฯ 
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 7. กลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers) กลุ่มพวกนี้มีศักยภาพในการท างานในระดับปฏิบัติการอาศัย
อยู่ในครอบครัว ช านาญด้านงานฝีมือและการปฏิบัติการ สนใจสิ่งที่ตนเองมีน้อย มีประสบการณใน
การท างาน เป็นผู้ท างานในอาชีพต่างๆ ไดแก อาชีพก่อสร้าง การรับเลี้ยงเด็ก งานปฏิบัติการใน
ส านักงานเหล่านี้มีทักษะ รายไดพอที่จะเลี้ยงตนเอง มีความสนใจการเมืองน้อย มักไม่มีความคิด
เกี่ยวกบัสิ่งใหม ่ๆ เชื่อมั่นในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไมมีความสนใจในวัสดุสิ่งของต่างๆ ซื้อสินค้า
เพ่ือไว้ใช้เท่านั้นหรือไว้ท างานเป็นต้น 
 8. กลุ่มที่ตอ่สู้ดิ้นรน (Strugglers) เป็นกลุ่มที่ต้องนึกถึงความปลอดภัยและความมั่นคงของ
ครอบครัวเนื่องจากรายไดต่ า ด้อยการศึกษา ใช้แรงงานในปฏิบัติงาน มักจะค านึงถึงความสามารถใน
การด ารงชีพ มีความจ าเป็นและความต้องการ แต่รายไดจ ากัด จึงไมส่ามารถแสดงความต้องการที่
ชัดเจนได้ การตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล และเปน็สินค้าที่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต 
 และอดุลย จาตุรงคกุล (2543, หน้า 277) กล่าวว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลแต่ละยุค
มิไดเป็นอย่างไมมีหลักเกณฑ์มนุษยอ์ยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุ่มต้อง
ปฏิบัติ พฤติกรรมของแต่ละบุคคลในกลุ่มจึงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อกลุ่มสังกัดชั้นทางสังคมและ
วัฒนธรรมของกลุ่มชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ที่กล่าวข้างต้นพัฒนาแบบแผนการด ารงชีพหรือใช้
ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคมาใช้ในสังคม แบบแผนดังกล่าว เรียกว่า “แบบของการใช้
ชีวิต” 
 แบบการด าเนินชีวิตตามแนวความคิดของผู้บริโภค มีความแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่าง
ชัดเจนแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงความหมายว่า ผู้บริโภคด าเนินชีวิตโดยวิธีใด ใช้เงินและจัด
ตารางเวลาเพื่อด าเนินกิจกรรมต่างๆใด ซึ่งจะเห็นไดชัดว่า แบบการด าเนินชีวิตเกี่ยวข้องกับการกระท า
และพฤติกรรมที่เปิดเผย (Overt Action and Behaviors) ของผู้บริโภคท่ีสังเกตเห็นได ซึ่งแตกต่าง
จากบุคลิกภาพ ลักษณะจะเกิดจากส่วนภายใน คือ รูปแบบลักษณะของความคิด ความรูสึก และการ
รับรู (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 169) 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประเมินโดยใช้ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) ด้วย
การประเมินและวิเคราะห์กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น 
(Opinions: O) หรือ “AIO” โดยเฉพาะและท าการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่างๆได้
อย่างไรในแต่ละวัน สิ่งใดที่พวกเขาสนใจในสิ่งแวดล้อม และนึกถึงสิ่งที่อยู่รอบตัวของเขาได้อย่างไร  
ข้อมูลและความหมาย AIO มีดังนี้คือ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 
 A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงสิ่งที่แสดงออก เช่น ซื้อปากกาในร้านปากกา ดูโทรทัศน์หรือเล่า
เหตุการณ์ให้เพ่ือนฟังเกี่ยวกับการบริการตู้เย็นของเจ้าของร้าน ปฏิกิริยานี้สามารถเห็นอยู่แตไ่ม
สามารถคาดคะเนเหตุผลของการกระท าได้ทั้งหมด และก็ไม่มีการวิเคราะห์เพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยา
นี้ 
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 I คือ ความสนใจ คือความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือสิ่งของโดยมีระดับของความ
ตื่นเต้นเมื่อเกิดข้ึน และไดตั้งใจติดต่อกันหรือมีความตั้งใจให้ความส าคัญเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ 
 O คือ ความคิดเห็น คือการพูดหรือเขียนแสดงความเห็นตอบ ที่บุคคลต่อสถานการณ เมื่อ
เกิดการถามค าถาม ความคิดเห็นใช้ในการตีความหมาย การคาดเดา และการวิเคราะห์ค่า เช่น ความ
เชื่อในสิ่งที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ เชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่ไดรับจากการเลือก
ทางเลือก และโทษที่จะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 
 
ตารางที ่2.1: การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษารูปแบบของการด าเนินชีวิต 
 

กิจกรรม(Activities) ความสนใจ(Interests) ความคดิเหน็(Opinions) 

ท างาน ครอบครัว พวกคนอ่ืน 

งานอดิเรก บ้าน เรื่องเก่ียวกับสังคม 
เหตุการณ์ทางสังคม งานในอาชีพ การเมือง 

วันหยุดพักผ่อน ชมรม ธุรกิจ 

ต้อนรับและรื่นเริง พักผ่อน เศรษฐศาสตร์ 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา 

ชมรม อาหาร สินค้า 
จ่ายของ สื่อต่างๆ อนาคต 

กีฬา ความส าเร็จ วัฒนธรรม 

 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2539).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
  
 ลักษณะด้านจิตวิทยา/รูปแบบการด ารงชีวิต (Psychological / Lifestyle Characteristics) 
เป็นลักษณะข้อมูลปฐมภูมิที่นักการตลาดให้ความสนใจโดยอยู่ในรูปของลักษณะบุคลิกภาพ กิจกรรม 
ความสนใจค่านิยม บุคลิกภาพจะเกี่ยวข้องกับรูปแบบทั่วไปของพฤติกรรมที่แสดงออกมาของแต่ละ
บุคคล ซึ่งจะแสดงออกถึงลักษณะ (Attributes) นิสัย (Traits) และลักษณะท่าทางท่ีท าจนเป็นนิสัย 
(Mannerisms) สามารถแยกให้เห็นความแตกต่างของแต่ละบุคคล เป็นข้อสมมุติที่ว่าธุรกิจควรมีกล
ยุทธ์ที่มีประสิทธิผลเพื่อเข้าถึงธุรกิจกลุ่มเป้าหมาย ถ้าเก่ียวกับลูกค้าจะเกี่ยวกับการด ารงชีวิต ความ
สนใจ ความชอบ ความไว้วางใจ การวิจัยสิ่งเหล่านี้เรียกว่า การวิเคราะห์จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 
เป็นเทคนิคซึ่งส ารวจวิธีการด ารงชีวิตของบุคคล สิ่งที่เขาสนใจและสิ่งที่เขาชอบตลอดจนการวิเคราะห์



17 

รูปแบบการด ารงชีวิต เพราะขึ้นกับกิจกรรม AIO (Activities: A, Interests: I and Opinions: O) 
ของบุคคลประกอบด้วย ความสนใจ (Interests: I) ความคิดเห็น (Opinions: O) และพฤติกรรมการ
บริโภค (Consumption Behavior) (Churchill, 1995, pp. 306-330) 
 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) 
 1. การจูงใจ (Motivation) คือความต้องการภายในที่ไดรับการกระตุน นักจิตวิทยาได
แบ่งแยกสิ่งจูงใจ พ้ืนฐานจากการวิจัย คือ Maslow เขาไดจัดตามล าดับของความส าคัญจากต่ าไปสูง 
ไว ขั้นตอน ดังนี้ 
  1.1 ความต้องการทางร่างกาย  
  1.2 ความต้องการความปลอดภัย 
  1.3 ความต้องการด้านสังคม 
  1.4 ความต้องการการยกย่อง 
  1.5 ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิตอย่างสูงที่สุด 
 2. การรับรู Perception) หมายถึง ขั้นตอนกระบวนการความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของผู้ที่มี
ต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรูเป็นขั้นตอนกระบวนการหนึ่งที่เก่ียวกับการเปิดรับและแปลข่าวสาร
ข้อมูลแต่ละบุคคล (การอธิบายความหมาย) ซึ่งจะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความ
เชื่อ ประสบการณความต้องการด้านอารมณ์ การรับรูของตัวบุคคลขึ้นอยู่กับอิทธิพล 3 สิ่ง คือ 
  2.1 ลักษณะของสิ่งเร้า 
  2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม 
  2.3 เงื่อนไขภายในแต่ละบุคคล 
 3. การเรียนรู Learning) การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและจะเกิด
การตอบสนองทฤษฎีการเรียนรูนั้นมีอยูห่ลายทฤษฎี บางทฤษฎีก็มีแนวคิดท่ีขัดแย้งกันซึ่งพอจะแยก
เป็น 2 พวกใหญ่ ๆ คือ 
  3.1 ทฤษฎีกระตุน-การตอบสนอง Stimulus-Response Theory (S-R Theory) 
  3.2 ทฤษฎีความเข้าใจ (Cognitive Theory) 
 4. ความเชื่อ (Beliefs) เกิดจากความนึกคิดท่ีบุคคลยึดถือกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดมาจากประสบ
การณในอดีต 
 5. ทัศนคติ (Attitude) คือความรู้สึกแสดงออกทางความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
เป็นปจัจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดผลการรับรูและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการกรองสิ่งเร้าที่ขัดกับทัศนคติที่มี
อยู่ออกไป นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถบิดเบือนการรับรูและส่งผลถึงการจ าอีกด้วย 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด Freud Theory) เป็นรูปแบบของ
ลักษณะบุคคลที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง ฟรอยดพบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของ
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มนุษยถ์ูกควบคุมโดยการตระหนัก 3 ระดับ คือ อิด (Id) อีโก Ego) ซุปเปอร์อีโก้ (Super Ego) 
บุคลิกภาพของแต่ละบุคคลจึงมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว ที่ปรากฏทั้งภายในและภายนอก ก่อให้เกิด
ความเขา้ใจ (Perception) และยังส่งผลต่อการก าหนดพฤติกรรมอีกด้วย 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ความคิดที่เกิดขึ้นต่อตนเอง หรือความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดต่อตนแนวคิดเรื่องขั้นตอนกระบวนการค้นหาข้อมูลข่าวสารของ
ผู้บริโภค 
 Assael (1998, pp.162-163) ไดให้แนวคิดเรื่องการสืบหาข้อมูล (Information Search) ว่า
เมื่อเกิดความต้องการหรือความสนใจข้อมูลเพื่อน ามาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์ตัดสินใจของผู้บริการ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต การค้นหาข่าวสารข้อมูลอาจจะพบมาจากเพ่ือน การโฆษณา หรือผู้ที่เคยใช้    
สินคา เป็นต้น ในการเลือกสินค้าแตล่ะประเภท ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากหลายๆแหล่ง เช่น 
การซื้อนาฬิกา อาจจะถามจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ใช้หรือ พนักงานขาย การค้นหาข่าวสารข้อมูล
สามารถแบงออกไดดังต่อไปนี้ 
 1. การค้นหาข้อมูลตามปกติธรรมดา (Ongoing Search) เป็นการดูข้อมูลที่สนใจอยู่อย่าง
เสมอ เช่น ชอบเรื่องนาฬิกา ก็จะดูเรื่องรถจากหนังสือนาฬิกาต่างๆ เป็นต้น 
 2. การค้นหาข้อมูล เนื่องจากต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น (Purchasing Specific 
Search) เช่น ถา้อยากไดโทรศัพทเ์คลื่อนที่ สิ่งแรกที่ค านึง คือ ระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์เคลื่อนที่
รายการส่งเสริมการขายในขณะนั้น รุ่นหรือยี่ห้อของโทรศัพท์เคลื่อนที่ ส าหรับป้ายโฆษณาท่ีต้องการ
ขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตองสามารถให้ข้อมูลในเรื่องนี้ได 
 3. การซึมซับข้อมูลข่าวสารจนท าให้เกิดความอยาก (Passive Information Acquisition) 
กรณีเหมือนกับที่เราได้เห็นไดพบเห็นอยู่เสมอ และเปลี่ยนเป็นความชอบจนเกิดความต้องการ เช่น 
การที่เราไดเห็นป้ายโฆษณาโทรศัพท์เคลื่อนทีต่ามสถานที่ต่างๆ จนจ าไดแล้วรู้สึกว่าเคยชินกับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครื่องนี้ระบบเครือข่ายนี้จนเลือกใช้ซึ่งจริงๆ แล้วไมไ่ด้เกิดจากความตั้งใจของเราที่
จะค้นหาข้อมูลข่าวสารนั้นแต่เพราะเห็นอยู่บ่อยครั้ง จึงเกิดความต้องการจะทดลองใช้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษทีเ่กีย่วกบัตวัแปรเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
 Kotler (2009, p. 24) แบ่งระดับแนวความคิดและทฤษฎี คือการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional Marketing) โดยจะมีวัตถุประสงค์ คือ การสร้างความนึกคิดในแบรนด์ของสินค้า 
การตลาดแบบดั้งเดิมจะให้ความส าคัญอย่างมากกับส่วนประสมการตลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวว่า ส่วนส าคัญของของส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 4P’s ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือแรงจูงใจในตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ การตอบสนองต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการต่อสินค้า จ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมต่อสินค้า ผู้บริโภคมีความ
ต้องการเพราะฉะนั้นผู้บริโภคจะยอมจ่ายเมื่อคุ้มค่าต่อสินค้า และมีการกระจายสินค้าอย่างทั่วถึงท่ี
เหมาะส าหรับผู้บริโภคในการหาซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, หน้า 80-81) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง มีตัวแปรที่
ควบคุมทางการตลาดได้ ทางบริษัทจะใช้การประสมกันเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยการใช้เครื่องมือต่างๆ 
 พ้ืนฐานการ ใช้ 4P (Product, Price, Place, Promotion) หลักในการวางแผนให้ประสม
ประสานเป็นการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายหลักส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดเรียกว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ท าการตอบโจทย์ความต้องการสู่ตลาดภายนอก การตี
ตลาดความต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) 
ประกอบไปด้วยสิ่งที่สัมผัสได้จริง และสัมผัสไม่ได้จริง สินค้าต้องมีประโยชน์ และคุ้มค่าแก่การบริโภค 
และเป็นที่ยอมรับในการจ าหน่ายสินค้านั้น โดยการใช้ปัจจัยหลัก คือ การผลิตสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแตกต่าง โดยการสร้างความต่างให้ผู้บริโภคได้เห็นถึง ภาพลักษณ์ รูปล่าง การน ามาใช้ประโยชน์
ที่แตกต่าง คุณภาพสินค้า การปรับปรุงสินค้าให้ตรงความต้องการของลูกค้าให้ใหม่และดียิ่งขึ้น และ
การทีลู่กค้ายอมจ่ายสินค้าในราคาท่ีคุ้มค่าไม่แพงจนเกินไปหรือไม่ถูกจนเกินไปในความเหมาะสมของ
สินค้านั้น 
  2. ราคา (Price) ตัวชี้วัดในการช าระเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ เป็นการรับรู้ให้ลูกค้าได้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้นโดยค านึงถึงความคุ้มค่าที่ได้มา (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หมายถึงผู้บริโภคท า
การเปรียบเทียบความคุ้มค่าในจ านวนราคา ความคุ้มค่าของชิ้นนั้น ผู้ผลิตนั้นจะต้องท าการก าหนด
ราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่ายท าได้โดยการใช้แบบสอบถาม หรือการก าหนดราคาตามคู่แข่งทางการตลาด 
และการก าหนดราคาแบบหักลบต้นทุนของกิจการนั้นเองเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้าควรปรับให้
เหมาะสมตามความต้องการไม่มากและไม่น้อยจนเกินไป 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึงการติดต่อสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือชักจูงให้เกิด
การตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์นั้น (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) การโฆษณาต่างๆ การใช้เครื่องมือการ
สื่อสารเพื่อตอบสนองความพอใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นการตอกย้ าความจ าของผู้บริโภคต่อสินค้า ในยุค
ปัจจุบันเช่นการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ การโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด การลดราคาสินค้า เป็นต้น (Etzel, 
Walker & Stanton, 2007, p. 677) เป็นการสร้างมุมมองของผู้บริโภคและผู้ผลิต ท าได้โดยการ
โฆษณาผ่านเครื่องมือต่างๆ การเสนอเก่ียวกับตราสินค้า บริการ ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้พนักงานขาย
ท าการแลกเปลี่ยนความคิดเพ่ือชักจูงผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าในรูปแบบต่างๆ (Etzel, Walker & 
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Stanton, 2007, p. 675) และการส่งเสริมการขายคือการจูงใจที่เป็นการกระตุ้นความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงการสร้างความต้องการโดยตรง 
 4. สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงช่องทางในการส่งสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์เป็นการน าพาไปสู่ผู้บริโภค การเลือกสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นส าคัญต่อธุรกิจ
อย่างมาก (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรือการย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคสินค้า หรือผู้ผลิตท าการ
ขนส่ง เก็บสินค้ามุ่งออกสู่ตลาดเป้าหมายหรือการเก็บรักษาสินค้า (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือ 
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) ผลิตภัณฑ์ถูกส่งไปยังช่องทางการจัดจ าหน่ายไปสู่ ผู้ผลิต พ่อค้าคน
กลาง และผู้บริโภค การกระจายตัวสินค้า หมายถึง งานที่เก่ียวข้องตั้งแต่ การควบคุมการผลิต การ
ส่งออก การผลิต หรือจากต้นน้ าไปสู่ปลายน้ า เพ่ือความต้องการของผู้บริโภค 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการตดัสนิใจ 
 Barnard (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการลดทางเลือกจากหลายๆ ขั้นตอนให้ลงมา
เหลือเพียงทางเดียว 
 Simon (1960, p.1) กล่าว่า เป็นกระบวนการหาแนวทางในการตัดสินใจ หาทางเลือกที่
เหมาะและเกิดขึ้นได้ 
 Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 124 – 125) พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การจัดหาทางตรงถึงการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ และเก่ียวกับ
การตัดสินใจซื้อ 
 Walters (1978, p. 115) การตัดสินใจ หมายถึงการตัดสินใจท าทางเลือกที่ได้เลือกไว้จากสิ่ง
ต่างๆหลากหลาย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) กล่าวว่าผู้ซื้อจะตัดสินใจในการซื้อ โดยผ่าน
กระบวนการตัดสินใจหลายชั้นตอนและจะน าพาไปสู่การตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วยหลายขั้นตอน
ต่างๆผู้ซื้อจะต้องผ่านการคัดกรองข้อมูลต่างๆจึงตัดสินใจซื้อ มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน 
 1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ขั้นแรกผู้ซื้อจะนึกถึงความต้องการและปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์มาจากความต้องการจ าเป็นเกิดโดยสิ่งที่กระตุ้นภายในและภายนอก 
 2. การหาข้อมูล ในขั้นตอนต่อมาผู้บริโภคจะด าเนินการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือน ามาช่วย
ตัดสินใจได้กว้างขึ้นจากข้อมูลที่ท าการหาแบ่งโดยการหาแบบ แหล่งบุคคล คือการถามข้อมูลจากคน
รู้จักหรือที่มีประสบการณ์การใช้มาแล้ว แหล่งทางการค้า คือการหาข้อมูลจากสื่อต่างๆ แหล่ง
สาธารณะชน เช่นการสอบถามจากองค์กรต่างๆ และแหล่งประสบการณ์ มาจากการใช้โดยตนเองมา
ก่อนหน้านั้น 
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 3. การประเมิน ผู้บริโภคจะต้องท าการก าหนดทางเลือก เช่น ในรูปแบบของลักษณะ รูปแบบ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 4. การตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้นต้องมีทางด้านดังนี้ 
  4.1 ตรายี่ห้อ 
  4.2 ร้านค้า 
  4.3 ปริมาณ 
  4.4 เวลา 
  4.5 การช าระเงิน         
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ การท าการตลาดต้องท าแบบสอบถามขึ้นมาเพ่ือทราบถึงความพึง
พอใจหรือไม่ที่เกิดการบริโภคสินค้านั้น ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะเกิดการกลับมาใช้อีกครั้งในทาง
กลับกันถ้าคุณค่าจริงต่ ากว่าที่ควร ผู้บริโภคต้องเกิดความไม่พึงพอใจจะเป็นผลเสียอย่างมากในการ
กลับมาใช้อีกครั้ง 
 
ภาพที่ 2.5: กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
 

 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
 ผลสรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนขั้นตอนในการที่ผู้บริโภคตัดสินใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยมีปัจจัยอิทธิพลที่เกี่ยวข้อง คือ ข้อมูล กลุ่มทางสังคม ทัศนคติ โอกาสและเวลา 
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 Krutulyte, Grunert, Scholderer, Lähteenmäki, Hagemann, Elgaard, et al. (2011) 
ศึกษาในเรื่องการรับรู้แบบของส่วนประสมแตกต่างกันของผู้ให้บริการและส่วนประสมการท างานและ
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ มีวัตถุประสงค์ในการแยกว่าสิ่งใดคืออาหารเพ่ือสุขภาพในการ
ตอบสนองและยอมรับในยุคปัจจุบันของผู้บริโภค เช่นผลิตภัณฑ์อย่าง ธัญพืช สลัดแซลมอน อาหาร
เช้าส าหรับเด็กแรกเกิด ข้าวกล้อง และข้าวไรซ์เบอรี่ ความต้องการซื้ออาหารที่ประกอบด้วยวัตถุเจือ
ปนต่างๆ ได้มีการขยายความเหมาะสมในการรับรู้ถึงวัตถุเจือปนแต่ละชนิด เช่นเดียวกับการนึกถึง
สุขภาพที่ดีของผู้บริโภคการตอบสนองที่ส่งผลในอาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งอ้างอิงจากแบบสอบถาม
ผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศเดนมาร์ก พบว่ารับรู้ถึงความเหมาะสมของสิ่งที่ผสมสนานอยู่ใน
อาหารเกี่ยวข้องกันอย่างยิ่งกับการตัดสินใจซื้อ และยังได้รับอิทธิพลจากการตอบสนองต่ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ การวิจัยได้สร้างแบบทดสอบและท าการแจกแบบสอบถามตัวอย่างแบบสุ่มในประเทศ
เดนมาร์ก จ านวน 1,750 คน 
 สุภตรา พิมพ์ศักดิ์, ฐิตินันท์ วารีวนิช และดวงตา สราญรมย์ (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่เก่า กรณีศึกษา บริษัท อชิรยนต์จ ากัด ประชากรที่
ใช้ได้แก่ลูกค้าของ บริษัท อชิรยนต์จ ากัด จ านวน 2,540 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ได้แก่ ลูกค้าของบริษัท 
อชิรยนต์จ ากัด จ านวน 362 คน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดย ใช้สูตรของ ทาโร ยามาเนค านวณหาขนาด
ของกลุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามชนิดมาตราส่วน ประมาณค่า และการสัมภาษณ์ผู้ที่มาซื้ออะไหล่
เก่า สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ สถิติพ้ืนฐาน ส าหรับการประเมินและผลของสถิติท่ีน ามาทดสอบ
สมมติฐานหาความส าคัญ คือ การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient: rxy) การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ทดสอบ
ค่าท่ีแบบเป็นอิสระต่อกัน (t-test: Independent) ทดสอบค่าเอฟ (F-test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .05ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ลูกค้าเป็น
เพศชายมากกว่าเพศหญิง ลูกค้าส่วนมากมีอายุ41-45 ปีมีระดับการศึกษาเป็น ปวส./ อนุปริญญา 
ลูกค้าส่วนมากมีรายได้มากกว่า 30,001 บาท 2. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อะไหล่เก่ากรณีศึกษาบริษัท อชิรยนต์จ ากัด พบว่า ในด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดับจากมากท่ีสุดถึงจนถึงน้อยสุดได้แก่ การค้นหาข้อมูลการรับรู้ปัญหามีผลต่อการตัดสินใจการ
ตัดสินใจซื้อการประเมินทางเลือก มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ ปานกลาง 3. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทาง 22 การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับอิทธิพลการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่เก่ากรณีศึกษา บริษัท อชิร
ยนต์จ ากัด พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์ทางบวก ในระดับปานกลาง
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กับอิทธิพลการตัดสินใจเลือกซื้อในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทั้ง 7 ด้านพบว่า ผลิตภัณฑ์ราคา
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใน
การให้บริการ มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง กับการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2554) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่างสุกี้และชาบูชาบูของผู้บริโภคใน 
พ้ืนที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมายเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อดารใช้บริการ ผลพบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงช่วงอายุ 25-34 ปี 
โสด จบการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป มีอาชีพรับราชการหรือพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน
เฉลี่ย 10000-19999 บาท สมาชิกในครอบครัว 2-5 คน ผลการสมมติฐานพบว่าการใช้บริการ
ร้านอาหารได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคาและกระบวนการ 
 การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล
ในเขตบางแคศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค
รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค ตลอดจนศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อพรานทะเล โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก
ที่สุดในด้านบรรจุภัณฑ์รองลงมาได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านการส่งเสริม
การตลาด ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านความคิดเห็น
รองลงมาได้แก่ด้านความสนใจ และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านกิจกรรมนอกจากนี้ยังพบว่า
รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวมของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล โดยรวมแตกต่างกัน 
 กมลวรรณ วนิชพันธุ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ
ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น X และเจนเนอร์รชั่น Y มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง
ออนไลน์ งานวิจัยมีเป้าหมายหลักในความแตกต่างรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น X และผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น Y ท าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน
ทางออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในท าการส ารวจจากผู้คนที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเจเนอร์เรชั่น X และ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y ในเพศหญิงและเพศชายที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าแฟชั่นโดยการใช้วิธีการ
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สุ่มตัวอย่างตามสะดวก จ านวน 400 คนและ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความ
เชื่อถือได้เท่ากับ0.970 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ส าหรับสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) พบว่ากลุ่มเจเนอร์เรชั่น X และ Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีประกอบอาชีพลูกจ้าง/ต าแหน่งพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15,001 - 
35,000 บาท โดยกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y มีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น (Opinion) และมี
ลักษณะบุคลิกภาพการเปิดเผยตนเอง(Extroversion) มากที่สุด ส่วนกลุ่มเจเนอร์เรชั่น X มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม(Activities) และมีลักษณะบุคลิกภาพความมั่นคงทางอารมณ์ 
(Emotional Stability) มากที่สุดสรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตและ
ลักษณะบุคลิกภาพในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น 
X และ Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และรูปแบบการด าเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพ
ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่นX และ Y ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านทางออนไลน์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พรพรรณ ป้อมสุข (2554) ท าการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ
และปัจจัยที่สัมพันธ์กันในกลุ่มประชาชนวัยท างานในชุมชนเมืองและชุมชนชนบท อ าเภอบางละมุง
จังหวัดชลบุรี ผลพบว่า ตัวอยา่งทั้งสองกลุ่มมีแสดงพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพคล้ายกัน
ซึ่งมีระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับพอใช้และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างคือ ปัจจัยน าด้านชีวะสังคม
ได้แก่ เพศ (x2 = 10.007) และอายุ (x2 = 12.502) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ี
ระดับ < .05 ปัจจัยน าด้านจิตวิทยา ได้แก่ความรู้ (r = .250) ทัศนคต ิ(r = .327) มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ < .05 ปัจจัยเอื้ออ านวยด้านการรับรู้ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับการ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ (r = .331) และปัจจัยเสริมด้านแรงสนับสนุนจากบุคคล (r = .297) นั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ    
<.05 ดังนั้น ในการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพควรให้ความรู้ทางโภชนาการที่
ถูกต้อง โดยส่งเสริมให้ครอบครัวมีส่วนร่วม และมีความสอดคล้องกับ รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งจะ
สามารถท าให้ประชาชนปฏิบัติพฤติกรรมในการดูแลสุขภาพได้อย่างถูกต้องและยั่งยืน 
 ตุล อัคนิบุตร และ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาท่ี
ใช้ พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร 1) เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับโฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตรา
สินค้าท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับโฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์
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นักร้องเกาหลีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 3) 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติของวัยรุ่นหญิงที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่
ใช้พรีเซ็นเตอร์นักร้องเกาหลี การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือประชากรเพศ
หญิง อายุตั้งแต่ 18-24 ปีที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ณ ระดับนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ใน
การวิจัยครั้งนี้ได้เลือกตราสินค้าท่ีน ามาศึกษามี 3 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า ทเวล์พลัส ตราสินค้า 
สก๊อตเพียวเร่และตราสินค้าเอเวอร์เซ้นส์ ผลการวิจัยพบว่า 1) การเปิดรับโฆษณาที่ใช้นักร้องเกาหลี
เป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซน
เตอร์ 2) การเปิดรับโฆษณาท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
วัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 3) ทัศนคติของวัยรุ่นหญิงมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์  
 บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัย
ท างาน ใช้วิธีการวิจัยแสวงหาโดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นวัยท างานตอนต้นอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20-
29 ปีในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
www.pantipmarket.com เป็นเว็บไซต์ที่ถูกเลือกใช้มากท่ีสุด เครื่องส าอาง คือ สินค้าที่มีการซื้อผ่าน
เว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับหนึ่ง โดยซื้อครั้งละ 500 – 1,000 บาท และซื้อสัปดาห์ละ
ครั้ง เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพราะการเดินทางที่ไม่ต้องออกไป
ซื้อสินค้าท่ีร้านค้า สรุปได้ว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยทางานตอนต้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 บทนี้ท าคือการการอธิบายวิธีการวิจัยโดยการใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบไปด้วย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง มีการใช้เครื่องมือท าวิจัยการศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผล
ข้อมูล และวิธีทางสถิติเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่มีการก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร  
      ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุ 18-60 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคย
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ใช้จ าเป็นต้องมีวุฒิภาวะเพียงพอ
เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม และต้องมีความสามารถในการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ
จากอาหารคลีนฟู๊ด 
 
3.2 กลุม่ตวัอย่าง 
      กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 400 คน ภายในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับ
ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + - 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้มาได้ท าการ
เลือกใช้วิธีในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพ่ือให้ภาพลักษณ์กลุ่ม
ที่เลือกนั้นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
      ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ การจัดข้อมูล การเก็บรวบรวม การวิเคราะห์ การแปล
ความหมายและการสรุปผล ดังนี้ 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ คือข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ท าข้ึนมาประกอบกับเครื่องมือที่เหมาะสมในการ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลของประชากรทีต่อบแบบสอบถาม ปัจจัย
ทัศนคติ ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ด 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ข้อมูลที่ผู้วิจัยท าการรวบรวมมาจากแหล่งต่างๆที่สามารถอ้างอิงได้และ
มีความน่าเชื่อถือได้แก่ เอกสาร หนังสือ วารสาร เอกสารงานวิจัยที่ผ่านมาและมีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้ และสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาค้นคว้าเพื่อให้บรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
การสร้างแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 ท าการสร้างแบบสอบถามเพ่ือถามเก่ียวกับความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ข้อมูล
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภค 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ท าการสร้างขึ้นและน าไปเสนอให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและได้เสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
 3.4.6 ท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาความเชื่อมั่นและน า
ผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ 
  3.4.8 ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขและตัวบางข้อค าถามออกเพ่ือความสมบูรณ์ และได้น าไปเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาอีกครั้งก่อนที่จะแจกแบบสอบถามจริง 400 ชุด 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหาใจความส าคัญ ผู้วิจัยท าการน าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นกับอาจารย์
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องอย่างครบถ้วนและความสอดคล้องสัมพันธ์กับ
เนื้อหาแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องท่ีได้ท าการศึกษาสืบค้น 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ซ อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ตารางค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  n=40 

ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  n=400 

ทัศนคต ิ .821 .874 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ .778 .916 

สว่นประสมทางการตลาด .752 .886 

การตดัสินใจบรโิภค .717 .848 

รวม .767 .881 

 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่าไม่น้อยกว่า 0.7 ตามเกณฑ์ท่ีวางไว้จึงสามารถยอมรับได้ ส าหรับ
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจะมีการผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่า
แบบสอบถามที่ได้มาจากการสร้างข้ึน สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา  
วาณิชย์บัญชา, 2546) 
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และท่านบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดบ่อยแค่ไหน ลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายเปิด
ประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 และคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 
      ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นลักษณะของ 
ค าถามปลายเปิดประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 และคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 
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 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นลักษณะของค าถาม
ปลายเปิดประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 และคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภค ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายเปิด 
ประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 และคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ 
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง 
ตอบแบบสอบถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นหากผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือ ทีมงาน
จะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น
เพ่ือช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังต่อไปนี้ (พนิดา  
สุขุมจริยพงศ์, 2556) 
                อันตรภาคชั้น          =        ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
                                                       จ านวนชั้น 
                                          =        5-1           = 0.80 
                                                     5 
ช่วงชั้นของค่าคะแนน                                         ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 - 1.80                                                      ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
1.81 - 2.60                                                      ระดับความคิดเห็นน้อย 
2.61 - 3.40                                                      ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
3.41 - 4.20                                                      ระดับความคิดเห็นมาก 
4.21 - 5.00                                                      ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 
 ในขัน้ตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 
2548) 
 
ตารางที่ 3.2: ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์
คุณลักษณะส่วนบุคคล 

  

เพศ นามบัญญัติ 1. ชาย 
2. หญิง 

อายุ จัดอันดับ 1. 18-25 ปี 
2. 26-35 ปี   
3. 36-45 ปี 
4. 46-60 ปี       

สถานภาพ นามบัญญัติ 1. โสด 
2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3. หย่า/หม้าย 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. ปริญญาโท 
4. ปริญญาเอก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล  
 

         (ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
อาชีพ นามบัญญัติ 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   

2. พนักงานบริษัทเอกชน   
3. ธุรกิจส่วนตัว 
4. นักศึกษา   
5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

รายได้ต่อเดือน นามบัญญัติ 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-50,000 บาท 
5. มากกว่า 50,0001 บาทข้ึน
ไป 

ท่านบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดบ่อย
แค่ไหน 

นามบัญญัติ 1. เป็นประจ าทุกวัน   
2. สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
3. เดือนละ 1-2 ครั้ง 
4. เดือนละ 2-3 ครั้ง   
5. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านทัศนคติ อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 



32 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล  
 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ  
               3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดบ่อยแค่ไหน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดนามบัญญัติ และจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยาย
เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติเหมาะสม คือ ค่าความถี่ 
(จ านวน) และค่าร้อยละ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
               3.10.1.2 ตัวแปรระดับความคิดเห็นได้แก่ ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการตัดสินใจบริโภค เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านรูปแบบ
การด าเนินชีวิต 

อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

ส่วนที่ 4   ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

ส่วนที่ 5   ปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจบริโภค 

อันตรภาคชั้น 1.ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2.ระดับความคิดเห็นน้อย 
3.ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4.ระดับความคิดเห็นมาก 
5.ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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อันตรภาค เนื่องจากผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดค่าระการคะแนนในแต่ละระดับ และต้องการทราบจ านวน
ประชากรตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็น สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  
 ผู้ท าวิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องการวิเคราะห์
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวได้แก่ ทัศนคติ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจบริโภค ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค 
และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวแปรตามดังนั้นสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ ศรีเพ็ญ  
ทรัพย์มนชัย, 2545) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
           บทนี้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและอธิบาย และการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบอย่างสมบูรณ์ครบถ้วน จ านวน
ทั้งหมด 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านทัศนคติ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
    เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ดังต่อไปนี้ 
 Mean             หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 SD                 หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t                    หมายถึง ค่าสถิติในการทดสอบสมมุติฐาน 
 B                   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนน
ดิบ 
 Beta               หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนน
มาตรฐาน 
 sig                  หมายถึง ค่าที่ใช้ในการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช้ในการ
พยากรณ์                                         
 R Square หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์การก าหนด 
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สว่นที ่4.1 เปน็ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัคุณสมบัตขิองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 203 50.8 
หญิง 197 49.3 

รวม 400 100 

                
จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อย

ละ 50.8 อันดับต่อมาเป็นกลุ่มประชากรเพศหญิง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ป ี 100 25.0 

31-40 ป ี 138 34.5 
41-50 ป ี 91 22.8 

51-60 ป ี 71 17.8 

รวม 400 100 
 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี เป็นจ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 อันดับที่สองมีอายุระหว่าง 18-30 ปี เป็นจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.0 อันดับสามอายุ 41-50 ปี เป็นจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และอันดับสี่อายุ 51-60 ปี 
เป็นจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวา่ปริญญาตรี 42 10.5 
ปริญญาตร ี 274 68.5 

ปริญญาโท 84 21.0 

สงูกวา่ปริญญาโท - - 
รวม 400 100 

                
 จากการศึกษาพบว่าระดับการศึกษาที่มากท่ีสุดคือระดับปริญญาตรี เป็นจ านวน 274 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.5 อันดับสองคือระดับปริญญาโท เป็นจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอันดับ
สามคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5  
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ 66 16.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 140 35.0 
ธรุกิจสว่นตวั 81 20.3 

นักศึกษา 85 21.3 
อื่นๆ 28 7.0 

รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่าอาชีพที่มีจ านวนประชากรมากท่ีสุดคือ พนักงานเอกชนเป็นจ านวน 140 
คนคิดเป็นร้อยละ 35.0 อันดับสองคือนิสิตนักศึกษา เป็นจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3อันดับ
สามคือธุรกิจส่วนตัวเป็นจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 อันดับสี่คือข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 66 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และอ่ืนๆ เป็นจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 232 58.0 
สมรส 160 40.0 

หยา่/หมา้ย 8 2.0 

รวม 400 100 
 
 จากการศึกษาพบว่าของผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพโสดเป็นจ านวน 232 คนคิดเป็นร้อย
ละ 58.0 อันดับสถานภาพสมรส เป็นจ านวน 160 คนคิดเป็นร้อยละ 40.0 และสถานภาพหย่า/หม้าย
เป็นจ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 27 6.8 

10,001-20,000 บาท 111 27.8 

20,001-30,000 บาท 110 27.5 
30,001-40,000 บาท 71 17.8 

40,001-50,000 บาท 52 13.0 
มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 29 7.3 

รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่ารายได้ต่อเดือนที่มากท่ีสุดคือ 10,001-20,000 บาท เป็นจ านวน 111 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 อันดับที่สองคือ 20,001-30,000 บาท เป็นจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 อันดับที่สามคือ 30,001-40,000 บาท เป็นจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 อันดับที่สี่คือ 
40,001-50,000 บาท เป็นจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 อันดับที่ห้าคือ มากกว่า 50,000 บาท
ขึ้นไป เป็นจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และอันดับสุดท้ายคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
เป็นจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการบริโภคอาหารคลีน 
 ฟู๊ดบ่อยแค่ไหน 
 

การบรโิภคอาหารคลนีฟูด๊บอ่ยแค่ไหน จ านวน ร้อยละ 
เป็นประจ าทุกวนั   28 7.0 

สปัดาหล์ะ 1-2 ครัง้ 154 38.5 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 136 34.0 

เดือนละ 2-3 ครั้ง   62 15.5 

อื่นๆ 20 5.0 
รวม 400 100 

             
จากการศึกษาพบว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดมากท่ีสุดคือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง คือ 154 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.5 อันดับที่สองคือ เดือนละ 1-2 ครั้ง เป็นจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 
อันดับสามคือ เดือนละ 2-3 ครั้ง เป็นจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อันดับสี่คือ เป็นประจ าทุก
วัน เป็นจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  และอันดับสุดท้าย อ่ืนๆ เป็นจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.0 
 
สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคติของผูบ้รโิภค 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติของผู้บริโภค สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 

ทัศนคตขิองผูบ้รโิภค Mean S.D การแปลผล 

1.คนที่รับประทานอาหารคลีนฟู๊ดคือคนที่ใส่ใจและดูแล
สุขภาพ 

3.73 1.052 
มาก 

2.อาหารคลีนฟู๊ดมีการระบุปริมาณแคลอรี่ในหนึ่งโภชนาการ 3.71 .890 มาก 

                  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8(ต่อ): แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ
 คิดเห็นต่อทัศนคติของผู้บริโภค  

 

ทัศนคตขิองผูบ้รโิภค Mean S.D การแปลผล 

3.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาที่ไม่แพงจนเกินไป และสามารถ
รับประทานได้บ่อย 

3.52 .934 มาก 

4.อาหารคลีนฟู๊ดสามารถท ารับประทานได้เองที่บ้าน 3.65 .919 มาก 

5.คนที่บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดถือว่าเป็นคนทันสมัย 3.62 .950 มาก 

6.อาหารคลีนฟู๊ดมีการระบุสารอาหารหลักท่ีจะได้รับในหนึ่ง
โภชนาการ 

3.66 .893 
มาก 

7.ท่านรู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมีรสชาติถูกปาก 3.52 .939 มาก 

8.ท่านรู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมีคุณค่าทางโภชนาการ 3.81 .862 มาก 

9.อาหารคลีนฟู้ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน เช่น ผัก
ปลอดสารพิษ 

3.86 .869 
มาก 

10.อาหารคลีนฟู้ดไม่ใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อ
ร่างกาย เช่น ผงชูรส 

4.07 .798 มาก 

11.การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายใน
ชีวิตประจ าวัน 

3.88 .874 
มาก 

12.อาหารคลีนฟู๊ดหาซื้อได้ง่าย 3.78 .898 มาก 

รวม 3.734 .906 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค ในระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.734 เมื่อวิเคราะห์เป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ อาหารคลีนฟู้ดไม่ใช้สารปรุงแต่งที่
เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น ผงชูรส มีค่าเฉลี่ย 4.07 การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดเป็นสิ่งที่ท าได้
ง่ายในชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉลี่ย 3.88 อาหารคลีนฟู้ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน เช่น ผักปลอด
สารพิษมีค่าเฉลี่ย 3.86 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านรู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมี
รสชาติถูกปาก และอาหารคลีนฟู๊ดมีราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป และสามารถรับประทานได้บ่อย มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.52 
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สว่นที ่3 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
 ต่อปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ปจัจยัดา้นรปูแบบการด าเนนิชวีติ  Mean S.D การแปลผล 

1.ท่านเป็นผู้ที่รับประทานอาหารนอกบ้านเป็นประจ า 3.76 .884 มาก 

2.ท่านหลีกเลี่ยงอาหารไขมันสูง 3.77 .883 มาก 

3.ท่านเลือกบริโภคเฉพาะผักปลอดสารพิษ 3.83 .912 มาก 

4.ท่านมีการขับถ่ายเป็นเวลาทุกวันตามปกติ 3.88 .906 มาก 

5.ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ 3.78 .951 มาก 

6.ท่านตรวจสุขภาพประจ าปีตลอดอย่างต่อเนื่อง 3.66 1.033 มาก 

7.ท่านสนใจบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ 3.72 .935 มาก 

8.ท่านเลือกทานอาหารโดยค านึงถึงประโยชน์และ
โภชนาการเป็นอย่างแรก 

3.64 .921 
มาก 

9.ท่านติดตามข่าวการเกิดโรคภัยต่างๆ จากการรับประทาน
อาหารอยู่เสมอ 

3.68 .959 
มาก 

10.การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดช่วยป้องกันโรคต่างๆได้ 3.65 .927 มาก 

11.อาหารคลีนฟู๊ดเหมาะส าหรับผู้ที่ไม่ต้องใช้พลังงานมาก
ในแต่ละวัน 

3.59 .888 
มาก 

12.อาหารคลีนฟู๊ดไม่ยุ่งยากเกินไปส าหรับการรับประทาน 3.59 .935 มาก 

13.อาหารคลีนฟู๊ดอร่อยเท่ากับอาหารทั่วไป 3.61 .871 มาก 

14.อาหารคลีนฟู๊ดช่วยให้มีรูปร่างดี 3.75 .826 มาก 

รวม 3.707 .916 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ในระดับความเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.430
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านมีการขับถ่าย
เป็นเวลาทุกวันตามปกติ มีค่าเฉลี่ย 3.88 ท่านเลือกบริโภคเฉพาะผักปลอดสารพิษ มีค่าเฉลี่ย 3.83
ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ย 3.78 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
อาหารคลีนฟู๊ดเหมาะส าหรับผู้ที่ไม่ต้องใช้พลังงานมากในแต่ละวัน และอาหารคลีนฟู๊ดไม่ยุ่งยาก
เกินไปส าหรับการรับประทาน มีค่าเฉลี่ยที่ 3.59 
 
สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด Mean S.D การแปลผล 

1.อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน 3.55 .839 มาก 

2.อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ 3.52 .898 มาก 

3.อาหารคลีนฟู๊ดมีความสดใหม่ 3.51 .835 มาก 

4.อาหารคลีนฟู๊ดมีรสชาติของอาหารดี 3.35 .885 ปานกลาง 

5.อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน 3.55 .924 มาก 

6.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.56 .891 มาก 

7.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.56 .830 มาก 

8.อาหารคลีนฟู๊ดมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน 3.50 .855 มาก 

9.อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ 3.56 .833 มาก 

10.สินค้าอาหารคลีนฟู๊ดมีอยู่ตลอดไม่ขาดสต๊อก 3.45 .827 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ
 คิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด Mean S.D การแปลผล 

11.การใช้สื่อโฆษณาชัดเจนเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหาร
คลีนฟู๊ด 

3.40 .843 
ปานกลาง 

12.อาหารคลีนฟู๊ดมีการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ 3.47 .852 มาก 

รวม 3.498 .859 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.498 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคา
เหมาะสมกับปริมาณ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลาย
ช่องทางในการเลือกซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 3.56 อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน อาหารคลีน
ฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน มีค่าเฉลี่ย 3.55 อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 
3.52 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การใช้สื่อโฆษณาชัดเจนเกี่ยวกับประโยชน์ของ
อาหารคลีนฟู๊ด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.40 
 
สว่นที ่5 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ด 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 

 

การตดัสินใจบรโิภคอาหารคลนีฟูด๊ Mean S.D การแปลผล 

1.ท่านจะซ้ืออาหารคลีนฟู๊ดเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์
และโภชนาการครบถ้วน 

3.64 .800 
มาก 

2.ท่านจะตัดสินใจซื้อทันทีหากมีอาหารคลีนฟู๊ดจ าหน่ายอยู่
ภายในร้านค้า 

3.56 .776 
มาก 

3.ท่านจะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดเพราะช่วยต้านภัยโรคต่างๆ 
ได้ 

3.62 .769 
มาก 

4.ท่านจะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดต่อไปในอนาคตเพ่ือสุขภาพ
ที่ดีของตนเอง 

3.59  .830 
มาก 

5.ท่านมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดเป็น
ประจ า 

3.44 .853 
มาก 

6.ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารคลีนฟู๊ดอยู่ตลอด 3.35 .886 ปานกลาง 

7.ท่านคิดว่าอาหารคลีนฟู๊ดมีรสชาติที่อร่อย สะอาด และ
ถูกหลักอนามัย 

3.50 .820 
มาก 

8.ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดประจ าจะส่งผลดีต่อ
สุขภาพแน่นอน 

3.67 .902 
มาก 

9.ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดไม่ท าให้อ้วน 3.68 .910 มาก 

รวม 3.561 .838 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ในระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.561 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่าการบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ดไม่ท าให้อ้วน มีค่าเฉลี่ย 3.68 ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดประจ าจะส่งผลดีต่อ
สุขภาพแน่นอน มีค่าเฉลี่ย 3.67 ท่านจะซ้ืออาหารคลีนฟู๊ดเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์และ
โภชนาการครบถ้วน มีค่าเฉลี่ย 3.64 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านมีการแสวงหา
ข้อมูลอาหารคลีนฟู๊ดอยู่ตลอด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.35 
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4.6 สรุปการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที ่4.12: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสม
 ทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด         
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t sig 

ทัศนคติ .082 .086 2.302 .022 

รูปแบบการด าเนินชีวิต .067 .075 2.033 .043 
ส่วนประสมทางการตลาด .642 .653 17.500 .000 

 
เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร        

คลีนฟู๊ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 สมมุติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ทัศนคติ รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ท าการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ข้อมูลด้านทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ด    
  

R2 = .461, F = 113.097, P*<0.05 
  
            ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านทัศนคติ รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยด้านทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 
            เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .461) ผลการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้น พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแปรตามคือการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดได้ประมาณร้อยละ 46.1 ที่เหลืออีกร้อยละ 53.9 
เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาใช้ในการพิจารณา ซึ่งปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดของที่ t = 17.500 ปัจจัยทัศนคติทีส่่งผลในการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่ t = 2.302 และรูปแบบการด าเนินชีวิตทีส่่งในต่อ
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การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ที่ t = 2.033 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ f = 113.097 ค่า sig. 
= 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาด (Beta=.653) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด รองลงมาคือ
ทัศนคติ (Beta=.086) ส่งในต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ตามด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Beta=.075) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ตามล าดับ ปัจจัยด้านอื่นๆปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (t=17.500) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ปัจจัยด้านทัศนคติ (t= 
2.302) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด และปัจจัยด้านค่าสถิติรูปแบบการด าเนินชีวิต (t=
2.033) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 
สรปุผลทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที ่4.13: สรุปผลทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
สมมุติฐานที่ 1 หมายถึง ทัศนคตมิีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 

 
สอดคล้อง 

 
 ผลการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมุติฐานคือ สมมุติฐานที่ 1 ทัศนคตมีิ
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด สมมุติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด และ สมมุติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
 
 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
การศึกษาเรื่องระหว่างอิทธิพลของทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิตและส่วนประสมทาง

การตลาดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ด จ านวน 400 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้แบบท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการ
หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) 
การอภิปรายผลของการศึกษา เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท า
การสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับ
การวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
         ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
         5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 203 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีความถ่ีในการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด คือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง  
     5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้ 
          5.1.2.1 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยเฉพาะประเด็น อาหารคลีนฟู๊ดไม่ใช้สาร
ปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น ผงชูรส การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายใน
ชีวิตประจ าวัน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน           
          5.1.2.2 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า 
กลุ่มตัวอยา่งมีระดับของรูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
โดยเฉพาะประเด็น ท่านมีการขับถ่ายเป็นเวลาทุกวันตามปกติ ท่านเลือกบริโภคเฉพาะผักปลอด
สารพิษ ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ 
          5.1.2.3 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับของส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
โดยเฉพาะประเด็น อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับ
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คุณภาพ อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่าทางโภชนาการ
ครบถ้วน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ 
          5.1.2.4 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน
ฟู๊ด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับของการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยเฉพาะประเด็น ท่านคิดว่า
การบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดไม่ท าให้อ้วน ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดประจ าจะส่งผลดีต่อ
สุขภาพแน่นอน ท่านจะซื้ออาหารคลีนฟู๊ดเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์และโภชนาการครบถ้วน 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมตุฐิาน  
         การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
         การวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยก าหนดสมมุติฐานไว้ 3 ข้อ คือ 
         สมมุติฐานที่ 1 ทัศนคตมิีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ผลการทดสอบ
สมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง ทัศนคตมิีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
         สมมุติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
          สมมุติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ผล
การทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 การอภปิรายสรปุ   
         จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ผู้วิจัยขอสรุปการ
อภิปรายผลดังนี้  
          ปัจจัยใดมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
          จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  

ในด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยผลการศึกษาสรุปว่า 
ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
วิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ 
อาหารคลีนฟู๊ดไม่ใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น ผงชูรส การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ด
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เป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน อาหารคลีนฟูด๊ใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน ซึ่งผลดังกล่าว
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Schermerhorn (2000, p. 75) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า 
ทัศนคติ คือการวางแนวความคิด ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของ 
ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้นๆ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูด
ออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 
จากค าจ ากัดความ โดยสรุปทัศนคติ หมายถึง ความเห็นที่ได้แสดงอารมณ์หรือรู้สึกท่ีประกอบกัน เป็น
การแสดงออกโดยการสนับสนุนหรือกีดกันสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์หนึ่ง และอาจกล่าวได้อีกว่าทัศนคติ
หมายถึง สิ่งที่บุคคลแสดงออกทางพฤติกรรมความคิดที่เกิดขึ้นต่อสถานการณ์หรือสถานที่ใดท่ี 

 1. สวนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล
องคป์ระกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 
657) สวนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสม
ประสานกับประสบการณโดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลที่เกีย่วขอ้งจากหลายแหล่งข้อมูลความรูนี้และ
ผลกระทบต่อการรับรูจะก าหนดความเชื่อเถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจซึ่งสะท้อนความรู
เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความเห็นหรือสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 
1994, p. 657) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเฉพาะอย่างของพฤติกรรมจะน าไป
สูผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สวนของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 657) สวนของอารมณ์
และความรูสึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติท าการแสวงหา
โดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคตินั้นๆ โดยวิธีการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พอใจ เห็น
ด้วยกับการประเมินหรือไมเห็นด้วยกับการประเมิน 

 3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึงส่วนใดส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ท าการตีกลับถึงสิ่งที่สามารถ
เกิดข้ึนได้หรือพฤติกรรมของการที่ผู้บริโภค โดยใช้วิธีหนึ่งกบัทัศนคติต่อสิ่งนั้น หรือความตั้งใจซื้อ 
(Schiffman & Kanuk, 1994, p. 658) นอกจากนี้ส่วนของพฤติกรรมจะประสมประสานไปกับ
พฤติกรรมที่เกิดข้ึน พฤติกรรมและความตั้งใจซื้อจากคะแนนของผู้บริโภคสามารถน าไปพิจารณาความ
น่าจะเป็นของการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 2000: 203) 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของตุล อัคนิบุตร และ นธกฤต 
วันต๊ะเมล์ )2555(  ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้ พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อ
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ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1)  การเปิดรับ
โฆษณาท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าท่ีใช้
นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 2) การเปิดรับโฆษณาท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 3) ทัศนคติ
ของวัยรุ่นหญิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรี
เซนเตอร์และสอดคล้องกับบงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) ท าการศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภควัยท างาน เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพราะการเดินทางที่
ไม่ต้องออกไปซื้อสินค้าที่ร้านค้า สรุปได้ว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ซึ่งเหมือนกับงานวิจัยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
คลีนฟู๊ดโดยผู้บริโภคจะค านึงถึงความปลอดภัยของอาหารเพ่ือให้เกิดประโยชน์แก่ตนเอง 

ล าดับต่อมาคือ รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดย
ผลการศึกษาสรุปว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ ท่านมีการขับถ่ายเป็นเวลาทุกวันตามปกติ ท่านเลือกบริโภคเฉพาะ
ผักปลอดสารพิษ ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ
อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หน้า 277) กล่าวว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลแต่ละยุคมิไดเป็น
อย่างไมมีหลักเกณฑ์มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุ่มต้องปฏิบัติ 
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลในกลุ่มจึงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อกลุ่มสังกัดชั้นทางสังคมและ
วัฒนธรรมของกลุ่มชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ที่กล่าวข้างต้นพัฒนาแบบแผนการด ารงชีพหรือใช้
ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคมาใช้ในสังคม แบบแผนดังกล่าว เรียกว่า “แบบของการใช้
ชีวิต” 

แบบการด าเนินชีวิตยึดถือแนวความคิดของตัวบุคคล ไม่เหมือนกับบุคลิกภาพอย่างเห็นได้ชัด
แบบการด าเนินชีวิตจะท าปรากฏความหมายว่า ผู้บริโภคด าเนินชีวิตอย่างไร ใช้เงินและจัดสรรเวลา
เพ่ือท ากิจกรรมอ่ืนๆ อย่างไร ซึ่งจะเห็นไดชัดว่า แบบการด าเนินชีวิตเกี่ยวข้องกับการกระท าและ
พฤติกรรมที่เปดิเผย (Overt Action and Behaviors) ของผู้บริโภคท่ีสังเกตเห็นได ซึ่งแตกตา่งจาก
บุคลิกภาพ ที่บรรยายลักษณะอันเกิดจากส่วนภายในเสียเป็นส่วนมาก นั่นคือ รูปแบบลักษณะของ
ความคิด ความรูสึก และการรับรู (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 169) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ประเมินโดยใช้ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) ด้วย
การประเมินและวิเคราะห์กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น 
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(Opinions: O) หรือ “AIO” โดยเฉพาะและท าการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่างๆได้
อย่างไรในแต่ละวัน สิ่งใดที่พวกเขาสนใจในสิ่งแวดล้อม และนึกถึงสิ่งที่อยู่รอบตัวของเขาได้อย่างไร  

ข้อมูลและความหมาย AIO มีดังนี้คือ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 
A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงสิ่งที่แสดงออก เช่น ซื้อปากกาในร้านปากกา ดูโทรทัศน์หรือเล่า

เหตุการณ์ให้เพ่ือนฟังเกี่ยวกับการบริการตู้เย็นของเจ้าของร้าน ปฏิกิริยานี้สามารถเห็นอยู่แตไ่ม
สามารถคาดคะเนเหตุผลของการกระท าได้ทั้งหมด และก็ไม่มีการวิเคราะห์เพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยา
นี้ 

I คือ ความสนใจ คือความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือสิ่งของโดยมีระดับของความ
ตื่นเต้นเมื่อเกิดข้ึน และไดตั้งใจติดต่อกันหรือมีความตั้งใจให้ความส าคัญเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ 

O คือ ความคิดเห็น คือการพูดหรือเขียนแสดงความเห็นตอบ ที่บุคคลต่อสถานการณ เมื่อ
เกิดการถามค าถาม ความคิดเห็นใช้ในการตีความหมาย การคาดเดา และการวิเคราะห์ค่า เช่น ความ
เชื่อในสิ่งที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ เชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่ไดรับจากการเลือก
ทางเลือก และโทษที่จะเป็นผลของการเลือกทางเลือกนอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้อง
กับการศึกษาของ กมลวรรณ วนิชพันธุ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต และลักษณะ
บุคลิกภาพในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น X และเจนเนอร์รชั่น Y ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านทางออนไลน์ งานวิจัยมีจุดประสงค์เพ่ือความแตกต่างรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ 
ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น X และผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น Y ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น
ผ่านทางออนไลน์ โดยกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y มีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น (Opinion) และ
มีลักษณะบุคลิกภาพการเปิดเผยตนเอง (Extroversion) มากท่ีสุด ส่วนกลุ่มเจเนอร์เรชั่น X มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม (Activities) และมีลักษณะบุคลิกภาพความมั่นคงทางอารมณ์ 
(Emotional Stability) มากที่สุดสรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตและ
ลักษณะบุคลิกภาพในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น 
และพรพรรณ ป้อมสุข (2554) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและ
ปัจจัยที่สัมพันธ์กันในกลุ่มประชาชนวัยท างานในชุมชนเมืองและชุมชนชนบท อ าเภอบางละมุงจังหวัด
ชลบุรีพบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังสองกลุ่มมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพไม่แตกต่างกันซึ่งมี
ระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับพอใช้และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า ในการส่งเสริม
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพควรให้ความรู้ทางโภชนาการที่ถูกต้อง โดยส่งเสริมให้
ครอบครัวมีส่วนร่วม และมีความสอดคล้องกับ รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งจะสามารถท าให้ประชาชน
ปฏิบัติพฤติกรรมในการดูแลสุขภาพได้อย่างถูกต้องและยั่งยืน ซึ่งเหมือนกับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหาร
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คลีนฟู๊ด โดยผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในการค านึงถึงสิ่งที่จะเกิดกับตนในอนาคตมีการออก
ก าลังกายและรับประทานอาหารที่มีประโยชน์อย่างสม่ าเสมอ 

ถัดมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยผล
การศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่  อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่า
ทางโภชนาการครบถ้วน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมี
คุณภาพ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2552, หน้า 80-81) กล่าว
ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง มีตัวแปรที่ควบคุมทางการตลาดได้ ทางบริษัทจะใช้การประสมกัน
เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยการใช้เครื่องมือต่างๆ 

พ้ืนฐานการ ใช้ 4P ประกอบไปด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ท าการตอบโจทย์ความต้องการสู่ตลาดภายนอก การ

ตีตลาดความต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพอใจ สินค้าต้องมีประโยชน์ และคุ้มค่าแก่การบริโภค 
และเป็นที่ยอมรับในการจ าหน่ายสินค้านั้น โดยการใช้ปัจจัย 
  2. ราคา (Price) ตัวชี้วัดในการช าระเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ เป็นการรับรู้ให้ลูกค้าได้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้นโดยค านึงถึงความคุ้มค่าที่ หมายถึงผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบความคุ้มค่าในจ านวนราคา 
ความคุ้มค่าของชิ้นนั้น ผู้ผลิตนั้นจะต้องท าการก าหนดราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่ายท าได้โดยการใช้
แบบสอบถาม หรือการก าหนดราคาตามคู่แข่งทางการตลาด และการก าหนดราคาแบบหักลบต้นทุน
ของกิจการนั้นเองเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้าควรปรับให้เหมาะสมตามความต้องการไม่มากและไม่
น้อยจนเกินไป 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึงการติดต่อสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือชักจูงให้เกิด
การตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์นั้น การโฆษณาต่างๆ การใช้เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือตอบสนองความ
พอใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นการตอกย้ าความจ าของผู้บริโภคต่อสินค้า ในยุคปัจจุบันเช่นการโฆษณาผ่าน
เว็บไซต์ การโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด การลดราคาสินค้า เป็นต้น 
 4. สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงช่องทางในการส่งสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์เป็นการน าพาไปสู่ผู้บริโภค การเลือกสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นส าคัญต่อธุรกิจ
อย่างมาก (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรือการย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคสินค้า หรือผู้ผลิตท าการ
ขนส่ง เก็บสินค้ามุ่งออกสู่ตลาดเป้าหมายหรือการเก็บรักษาสินค้า (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) นอกจากนี้
ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2554) ท าการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
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ประเภทปิ้งย่างสุกี้และชาบูชาบูของผู้บริโภคในพ้ืนที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมายเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการใช้ ผลการสมมติฐานพบว่าการใช้
บริการร้านอาหารได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคาและ
การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี
ผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด
ในด้านความคิดเห็นรองลงมาได้แก่ด้านความสนใจ และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านกิจกรรม
นอกจากนี้ยังพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวมของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสม
การตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล โดยรวมแตกต่างกัน ซ่ึง
เหมือนกับงานวิจัยปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด พบว่าผู้บริโภคต้องการส่วนประสมทางการตลาดคือ 
การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึง และความเหมาะสมของสินค้า 

ส าหรับในด้านการตัดสินใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด พบว่า สิ่งที่
ประชาชนตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด มากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ ท่านคิดว่าการบริโภค
อาหารคลีนฟู๊ดไม่ท าให้อ้วน ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดประจ าจะส่งผลดีต่อสุขภาพแน่นอน 
ท่านจะซ้ืออาหารคลีนฟู๊ดเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์และโภชนาการครบถ้วน ซึ่งผลดังกล่าว
สอดคล้องกับแนวความคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) กล่าวว่าผู้ซื้อจะตัดสินใจใน
การซื้อ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจหลายชั้นตอนและจะน าพาไปสู่การตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย
หลายขั้นตอนต่างๆ ผู้ซื้อจะต้องผ่านการคัดกรองข้อมูลต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อ มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน 

1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ขั้นแรกผู้ซื้อจะนึกถึงความต้องการและปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์มาจากความต้องการจ าเป็นเกิดโดยสิ่งที่กระตุ้นภายในและภายนอก 
 2. การหาข้อมูล ในขั้นตอนต่อมาผู้บริโภคจะด าเนินการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือน ามาช่วย
ตัดสินใจได้กว้างขึ้นจากข้อมูลที่ท าการหาแบ่งโดยการหาแบบ แหล่งบุคคล 
 3. การประเมิน ผู้บริโภคจะต้องท าการก าหนดทางเลือก เช่น ในรูปแบบของลักษณะ รูปแบบ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 4. การตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจ  
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ การท าการตลาดต้องท าแบบสอบถามขึ้นมาเพ่ือทราบถึงความพึง
พอใจหรือไม่ที่เกิดการบริโภคสินค้านั้น นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Krutulyte, Grunert, Scholderer, Lähteenmäki, Hagemann, Elgaard, et al (2011) 
ศึกษาในเรื่องการรับรู้แบบของส่วนประสมแตกต่างกันของผู้ให้บริการและส่วนประสมการท างานและ
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ มีวัตถุประสงค์ในการแยกว่าสิ่งใดคืออาหารเพ่ือสุขภาพในการ
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ตอบสนองและยอมรับในยุคปัจจุบันของผู้บริโภค เช่นผลิตภัณฑ์อย่าง ธัญพืช สลัดแซลมอน อาหาร
เช้าส าหรับเด็กแรกเกิด ข้าวกล้อง และข้าวไรซ์เบอรี่ ความต้องการซื้ออาหารที่ประกอบด้วยวัตถุเจือ
ปนต่างๆ ได้มีการขยายความเหมาะสมในการรับรู้ถึงวัตถุเจือปนแต่ละชนิด เช่นเดียวกับการนึกถึง
สุขภาพที่ดีของพฤติกรรมผู้ตอบสนองที่มีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ และวารีวนิช และดวงตา สราญรมย์ 
(2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหล่เก่า กรณีศึกษา 
บริษัท อชิรยนต์จ ากัด พบว่า ในด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากที่สุด
ถึงจนถึงน้อยสุดได้แก่ การค้นหาข้อมูลการรับรู้ปัญหามีผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อการประเมิน
ทางเลือก มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนสิ่งที่แสดงออกหลังการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจอยู่
ในระดับ ปานกลาง ซึ่งเหมือนกับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด การ
ตัดสินใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด โดยผู้บริโภคมีการผ่านกระบวนการวิเคราะห์
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู๊ดว่ารับประทานแล้วเกิดผลอย่างไรในปัจจุบันและอนาคต 
  
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ  

 ผลการวิจัยเรื่องเรื่องระหว่างอิทธิพลของทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด สามารถน าไปใช้ได้ในธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับ 
อาหารคลีนฟู๊ด หรือธุรกิจอ่ืนที่ใกล้เคียงและสามารถน าไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้าต่างๆ ได้ โดยน า
ผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
         5.4.1  จากการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 203 คน มี
อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความถ่ีในการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด คือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง ดังนั้นผู้
ประกอบธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับอาหารคลีนฟู๊ด สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเจาะลึกลงไปโดยพิจารณาในเบื้องต้นจากประชาชนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด ดังที่มีลักษณะข้างต้น โดยการน า
ข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท าการตลาด ประชาสัมพันธ์ต่างๆ และการท าโฆษณาชวน
เชิญ หรือ น าไปใช้เพื่อวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือน าประโยชน์ไปใช้ให้สูงสุดกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องเช่น ธุรกิจ
อาหารเสริม ธุรกิจด้านกรมอนามัย ธุรกิจฟิตเนส เป็นต้น 
        5.4.2 จากการศึกษาทัศนคติสิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ 
อาหารคลีนฟู๊ดไม่ใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น ผงชูรส การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ด
เป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน ดังนั้นผู้ประกอบ
ธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการพัฒนาให้รสชาติถูกปากผู้บริโภคให้ทันยุคทันสมัยอยู่เสมอ 
และคงความปลอดภัยในอาหารคลีนฟู๊ด และส่วนที่ผู้ประกอบการควรน าไปปรับปรุงแก้ไขเพ่ือ
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ประโยชน์สูงสุดนั้นคือผู้บริโภครู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมีรสชาติที่ไม่ตรงความต้องการของผู้บริโภค และ
อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาท่ีแพงผู้ประกอบการควรมีการปรับราคาลงให้ผู้บริโภคมีก าลังซื้อมากกว่านี้หรือ
การเจาะทัศนคติของผู้บริโภคท่ีแท้จริงเพ่ือพัฒนาการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุด   

5.4.3 จากการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตพบว่าสิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ท่านมีการขับถ่ายเป็นเวลาทุกวันตามปกติ ท่านเลือกบริโภคเฉพาะผักปลอด
สารพิษ ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส าคัญ
กับประเด็นดังกล่าว เช่น การปรุงแต่งอาหารคลีนฟู๊ดโดยผักปลอดสารพิษหรือการไม่ปรุงแต่งอาหาร
มากจนเกินไป ควรมีการแนะน าโภชนาการที่ต้องการของแต่ละวันต่อบุคคล มีการเสนอแนะเก่ียวกับ
ข้อดีของการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ แนะน าการออกก าลังกายอย่างถูกวิธีควบคู่ไปกับการ
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์และบอกประโยชน์ของการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดว่ามีข้อดีอย่างไร 
และส่วนของผู้ประกอบการที่ควรน าไปพิจารณาเพ่ิมเติมคือการให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารคลีนฟู๊ดท่ี
แท้จริง ว่าแท้จริงแล้วการรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดนั้นไม่ยุ่งยากจนเกินไป 

5.4.4 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้
ความส าคัญมากท่ีสุดคือ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่าทาง
โภชนาการครบถ้วน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมี
คุณภาพ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการจัดความเหมาะสมในบรรจุภัณฑ์ทั้ง
ด้านราคาและปริมาณ ใช้ควรวัตถุดิบที่สดใหม่และปราศจากสิ่งเจือปนอยู่เสมอ ขยายช่องทางการจัด
หน่ายให้มากขึ้นเพ่ือตลาดอาหารคลีนฟู๊ดให้กระจายทั่วทุกที่ และมีการจัดโปรโมชั่นในการ ลด แลก 
แจก แถม เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึ้นจากเดิม ส่วนเรื่องที่ต้องเพ่ิมเติมของธุรกิจหรือผู้ประกอบการ
เกี่ยวกับอาหารคลีนฟู๊ดคือการใช้สื่อโฆษณาอย่างชัดเจนเกี่ยวกับอาหารคลีนฟู๊ดเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบ
ถึงช่องทางต่างๆ ในการติดต่อหรือบริโภคอาหารคลีนฟู๊ด 
           
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับวจิยัครัง้ต่อไป 

 5.5.1 ควรท าการศึกษาในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ เพ่ือศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ 
เพ่ือน าข้อมูลหลากหลายมารวมกัน และการขยายธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีนฟู๊ด 
         5.5.2 ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่เกี่ยวข้องเช่น ตัวแปรความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น เพ่ือ
ทราบว่าความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคต้องการอะไรบ้าง 
         5.5.3 ท าการวิจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารคลีนฟู๊ด เพ่ือขยายข้อมูลและน าผล
มาเพ่ือประโยชน์ของธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจัจัยทีส่ง่ผลตอ่การตัดสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟูด๊ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตาม
ความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ                   

  ชาย        หญิง 
2. อายุ                   

  18-25 ปี     26-35 ปี   36-45 ปี  46-60 ปี        
3.ระดับการศึกษา     

  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปรญิญาตรี  ปริญญาโท  สูงกว่าปริญญาโท 
4.อาชีพ 

           ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว 

           นักศึกษา            อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….. 
5.สถานภาพ            

  โสด  สมรส  หย่า/หม้าย 
6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

          ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท    10,000-20,000 

       20,001-30,000                      30,001-40,000 

            40,001-50,000                      มากกว่า 50,001 ขึ้นไป 
7.ท่านบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดบ่อยแค่ไหน 

           เป็นประจ าทุกวัน   สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง  เดือนละ 1-2 ครั้ง 

           เดือนละ 2-3 ครั้ง   อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 
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สว่นที ่2 ปจัจยัด้านทัศนคต ิ

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง () ลงในช่องวางด้านขวาตามความรู้ความเข้าใจของท่าน
มากที่สุดเพียงข้อเดียว ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

ทัศนคต ิ 5 4 3 2 1 

1.คนที่รับประทานอาหารคลีนฟู๊ดคือคนที่ใส่ใจและดูแลสุขภาพ      
2.อาหารคลีนฟู๊ดมีการระบุปริมาณแคลอรี่ในหนึ่งโภชนาการ       

3.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาที่ไม่แพงจนเกินไป และสามารถรับประทานได้
บ่อย 

     

4.อาหารคลีนฟู๊ดสามารถท ารับประทานได้เองที่บ้าน      

5.คนที่บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดถือว่าเป็นคนทันสมัย       
6.อาหารคลีนฟู๊ดมีการระบุสารอาหารหลักท่ีจะได้รับในหนึ่งโภชนาการ      

7.ท่านรู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมีรสชาติถูกปาก      

8.ท่านรู้สึกว่าอาหารคลีนฟู้ดมีคุณค่าทางโภชนาการ      
9.อาหารคลีนฟู้ดใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน เช่น ผักปลอดสารพิษ      

10.อาหารคลีนฟู้ดไม่ใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น ผงชู
รส 

     

11.การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน      

12.อาหารคลีนฟู๊ดหาซื้อได้ง่าย      
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สว่นที ่3 ปจัจยัด้านรปูแบบการด าเนนิชวีติ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ 5 4 3 2 1 

1.ท่านเป็นผู้ที่รับประทานอาหารนอกบ้านเป็นประจ า      
2.ท่านหลีกเลี่ยงอาหารไขมันสูง      

3.ท่านเลือกบริโภคเฉพาะผักปลอดสารพิษ      

4.ท่านมีการขับถ่ายเป็นเวลาทุกวันตามปกติ      
5.ท่านมักออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ      

6.ท่านตรวจสุขภาพประจ าปีตลอดอย่างต่อเนื่อง      

7.ท่านสนใจบริโภคอาหารที่มีประโยชน์      
8.ท่านเลือกทานอาหารโดยค านึงถึงประโยชน์และโภชนาการเป็นอย่าง
แรก 

     

9.ท่านติดตามข่าวการเกิดโรคภัยต่างๆ จากการรับประทานอาหารอยู่
เสมอ 

     

10.การรับประทานอาหารคลีนฟู๊ดช่วยป้องกันโรคต่างๆได้      

11.อาหารคลีนฟู๊ดเหมาะส าหรับผู้ที่ไม่ต้องใช้พลังงานมากในแต่ละวัน      

12.อาหารคลีนฟู๊ดไม่ยุ่งยากเกินไปส าหรับการรับประทาน      
13.อาหารคลีนฟู๊ดอร่อยเท่ากับอาหารทั่วไป      

14.อาหารคลีนฟู๊ดช่วยให้มีรูปร่างดี      
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สว่นที ่4 ปจัจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง )( ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม  
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

สว่นประสมทางการตลาด 5 4 3 2 1 

1.อาหารคลีนฟู๊ดให้คุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน      

2.อาหารคลีนฟู๊ดใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ      
3.อาหารคลีนฟู๊ดมีความสดใหม่      

4.อาหารคลีนฟู๊ดมีรสชาติของอาหารดี      

5.อาหารคลีนฟู๊ดใชวัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน      
6.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

7.อาหารคลีนฟู๊ดมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

8.อาหารคลีนฟู๊ดมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน      
9.อาหารคลีนฟู๊ดมีหลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ      

10.สินค้าอาหารคลีนฟู๊ดมีอยู่ตลอดไม่ขาดสต๊อก      
11.การใช้สื่อโฆษณาชัดเจนเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารคลีนฟู๊ด      

12.อาหารคลีนฟู๊ดมีการโฆษณาผ่านเว็บไซต์      
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สว่นที ่5 การตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟูด๊  

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

การตดัสินใจบรโิภคอาหารคลนีฟูด๊ 5 4 3 2 1 

1.ท่านจะซ้ืออาหารคลีนฟู๊ดเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์และ
โภชนาการครบถ้วน 

     

2.ท่านจะตัดสินใจซื้อทันทีหากมีอาหารคลีนฟู๊ดจ าหน่ายอยู่ภายใน
ร้านค้า 

     

3.ท่านจะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดเพราะช่วยต้านภัยโรคต่างๆ ได้      

4.ท่านจะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดต่อไปในอนาคตเพ่ือสุขภาพที่ดีของ
ตนเอง 

     

5.ท่านมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดเป็นประจ า      
6.ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารคลีนฟู๊ดอยู่ตลอด      

7.ท่านคิดว่าอาหารคลีนฟู๊ดมีรสชาติที่อร่อย สะอาด และถูกหลัก
อนามัย 

     

8.ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดประจ าจะส่งผลดีต่อสุขภาพ
แน่นอน 

     

9.ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีนฟู๊ดไม่ท าให้อ้วน      

 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 

...............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................

ขอขอบพระคณุทีก่รณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบบันี้ 
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